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SUMARIO EXECUTIVO

O presente trabalho constitui projecto do fim de curso e faz parte dos requisitos para obtencéo do
grau de licenciatura em Administragéo e Gestdo de Empresas.

Foi elaborado com o propdsito de fazer uma Andise da Competitividade das Empresas
Tipogréficas na Cidade da Beira (Caso Artes Graficas Mulapa) e tem como objectivos
especificos: identificar as oportunidades existentes no mercado tipogréfico na Cidade da Beirg;
identificar as estratégias competitivas da Tipografia Artes Gréficas Mulapa e das suas
concorrentes; comparar o nivel de desempenho da Tipografia Artes Graficas Mulapa em relacéo
as concorrentes; e identificar os factores criticos de sucesso do mercado tipogréafico na Cidade da
Beira, com base nos dados dos anos de 2008 e 2009.

De forma a atingir os objectivos tragados, foram recolhidos dados através da pesquisa
documental, entrevistas e inquéritos dirigidos a Artes Gréficas Mulapa, seus clientes,
concorrentes e fornecedores.

De acordo com a andlise dos dados obtidos constatou-se que existem oportunidades de negdcio
no mercado tipogréfico na Cidade da Beira, pois, a procura por material impresso é crescente, e
os clientes sdo cada vez mais exigentes; eles buscam produtos diferenciados e com qualidade
superior. Contudo, a Artes Graficas Mulapa apresenta dificuldades no processo de producdo
porque opera com maguinas obsol etas enquanto gue as concorrentes utilizam maquinas doptadas
de tecnologia digital. Constatou-se ainda, que a Artes Gréficas Mulapa utiliza a estratégia de
lideranca em custos; estratégia € a mais utilizada pelas concorrentes, apenas uma peguena
porcdo utiliza a estrtatégia de diferenciacdo. O trabalho concluiu que os factores criticos de
sucesso para este negdcio sdo a rapidez e pontualidade; qualidade dos produtos e reducédo dos
Ccustos operacionais.

Recomenda-se a Artes Graficas Mulapa para investir na aquisicao de equipamento de tecnologia
avancada como as OFF-SET e méaquinas com tecnologia digital. Sugere-se ainda que a tipografia
Artes Graficas Mulapa aposte na area de marketing para que mais consumidores conhegam a
empresa, os produtos que ela oferece e tenha um cana de distribuicéo eficiente.
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CAPITULO | - INTRODUCAO

1. Apresentacdo do tema
O presente trabalho tem como tema “Analise da Competitividade das Empresas Tipogréficas na
Cidade daBeira, (Caso Artes Gréficas Mulapa).
Vivemos imersos no universo da linguagem. As cidades urbanas formam diferentes paisagens
tipogréficas. vemos painéils luminosos gigantes, placas de sinaizacdo, vitrinas, outdoors,
panfletos e cartazes. As criangas sdo capazes de identificar alguns simbolos e marcas antes
mesmo de serem alfabetizadas. A escrita faz-se omnipresente ndo s6 com suatradiciona fungdo
de dominio da informagéo e transmissdo do conhecimento, mas também com imponéncia visual
(Martins, 2005:10).
O mercado tipogréfico tem vindo a registar um crescimento notével nos Ultimos anos na Cidade
da Beira. Novas empresas vem surgindo, na sua maior parte criadas por jovens sob a forma de
auto-emprego. Esta actividade tem criado postos de trabalho para a camada juvenil, contribuindo
deste modo, para a reducéo do nivel de desemprego, melhorando o orcamento das familias e 0
desenvolvimento rapido do sector nesta Cidade. Contudo, maior parte das tipografias tém
maguinas em estado obsoleto e ndo ha introducdo de equipamento com tecnologias avancadas,
guase todas tém uma gestdo familiar, 0 que faz com que ndo consigam fazer uma gestdo mais
competitiva.
A andlise da competitividade auxilia as empresas a avaliar 0 estagio actual do mercado onde
actuam, a conhecer 0s seus clientes, a estudar as suas necessidades, e a partir dai planear o futuro

dos seus negocios.

1.1. Justificativa
Nos dias actuais, o conhecimento do meio envolvente mostrase essencial para o
acompanhamento da dinamica do mercado.
A tipografia foi uma profissdo muito reservada, mas que absorvia grupos de varias
especialidades, desde os fabricadores do papel ao fundidor dos caracteres, passando pelo
compositor, impressor, encadernador, mais tarde o fotogravador, etc. Com as mudancgas

introduzidas pela revolugdo tecnoldgica e globalizacdo que refletiu-se nas varias profissdes, a



tipografia ndo ficou aheia a esta evolucdo, ja que o modo artesanal ndo corresponde as
necessidades do mundo actual em constante evolugdo. O mercado tipogréfico esta cada vez mais
competitivo e é necessario buscar estratégias que se revelem mais adequadas para responder a
demanda existente. Sendo assim, torna-se crucial compreender a envolvente, as suas alteragcoes e
arelacdo entre estas alteracfes e a empresa ou organizacdo de modo a perceber as oportunidades
e ameagas que se apresentam.

Segundo dados do Censo de Empresas do Instituto Naciona de Estatistica (INE) de 2008, na
Cidade da Beira existem nove empresas tipogréficas e os maiores clientes dessas empresas sao
instituicdes governamentais e empresas privadas.

A competicdo tem vindo a crescer nesta Cidade devido a procura crescente do material impresso.
Algumas empresas apostam na qualidade dos produtos adquirindo equipamento de tecnologia
avangada, mas amaior parte delas ainda utiliza méquinas obsol etas.

A escolha da empresa Artes Graficas Mulapa deveu-se ao facto de se verificar nela aparente
perdas consideraveis de clientes e consequentemente a reducéo do volume de vendas.

Por ultimo, congtitui interesse da investigadora em particular, contribuir para que a empresa
vislumbre oportunidades e se posicione de maneira competitiva.

1.2. Formulacgdo do Problema
Durante os Ultimos dois anos de existéncia, a empresa Artes Graficas Mulapa (AGM) vem
mostrando perda de competitividade no mercado onde ela actua. Entretanto, desde a sua criagéo,
em 1998, a mesma nunca realizou uma analise do mercado de forma a acompanhar as mudancas
gue ocorrem no seu ambiente de negocios. A falta de acompanhamento das mudancas de
mercado e a inexisténcia de inovagdo sdo caracteristicas bem patentes na empresa, 0 que pode
refletir na perda de clientes e consequentemente a reducdo do volume de vendas. Sendo assim,
pretende-se mostrar que, através da andlise deste mercado, pode-se ter conhecimento da sua
dindmica, das oportunidades e ameacas existentes e desenhar estratégias que melhor se adequam.
E nesta perspectiva que se pretende responder a seguinte questdo: “até que ponto a falta de
acompanhamento as mudancas do mercado tipografico pode ter contribuido para a reducéo das

vendas”.



1.3. Delimitacéo do Tema

A abordagem do tema basear-se-a nos dados referente aos anos 2008 e 2009. O estudo decorrera

natipografia Artes Gréaficas Mulapa, localizada na Cidade da Beira, Provincia de Sofala.

*

1.4. Hipoteses
S0 hipoteses do trabalho:

A perdade clientes e do volume de vendas é devido a baixa competitividade da empresa.
A perda de clientes e do volume de vendas ndo é devido a baixa competitividade da

empresa.

1.5. Objectivos
S80 objectivos do trabal ho:

Geral
Analisar a competitividade das empresas Tipogréaficas na Cidade da Beira, (Caso Artes
Gréficas Mulapa).

Especificos

Identificar as oportunidades existentes no mercado tipogréfico na Cidade da Beira.
Identificar as estratégias competitivas da Tipografia Artes Gréficas Mulapa e das suas
concorrentes.

Comparar o nivel de desempenho da Tipografia Artes Graficas Mulapa em relacéo aos
concorrentes.

Identificar os factores criticos de sucesso do mercado tipografico nesta Cidade.

1.6. Estruturado Trabalho

O trabalho estrutura-se do seguinte modo:

O primeiro capitulo compreende a introducdo, onde se apresenta o tema, justificativa,

formulagdo do problema, delimitagcdo espacial e tempora do tema, as hipo6teses, os objectivos

geral e especificos.



O segundo capitulo trata da revisdo da literatura, onde se enquadra o tema em estudo de modo a
dar uma base de sustentacdo tedrica ab mesmo. Este capitulo apresenta-se em unidades teméticas
onde se enquadram varios conceitos, teorias, model os e ferramentas.

O terceiro capitul o refere-se a metodol ogia usada para a el aboragéo do trabal ho.

No quarto capitulo, apresenta-se aspectos relacionados com a andlise e interpretacdo dos

resultados.



CAPITULO Il -REVISAO DA LITERATURA

2.1. Revisdo da Literatura Geral

Pode-se afirmar que “o mercado ndo é mais 0 mesmo”. Ele estd mudando radicalmente como
resultado da actuacdo de grandes forgas, tais como 0s avancos tecnoldgicos, globaizagdo e
desregulamentacdo. Essas grandes forcas criam novos comportamentos e desafios. Os
consumidores estdo exigindo cada vez mais qualidade; as empresas produtoras e suas marcas
estdo a enfrentar uma forte concorréncia, 0 que esta elevando os custos de promogéo e reducéo
das margens de lucro (Kotler, 2005:18-19).

Nos tempos actuais, as empresas com melhores informagfes possuem uma vantagem
competitiva: elas podem escolher seus mercados, desenvolver suas ofertas e efectuar seus planos

de marketing com maior precis&o.

2.1.1. Definicao do Mercado
Para Kotler (2005:105), mercado é “o conjunto de todos compradores, potenciais e efectivos, de

uma oferta ao mercado”.

O mercado pode assumir varias formas: Mercado potencial definido como ““o
conjunto de consumidores que tém um nivel de interesse por uma oferta e
igualmente possuem renda suficiente e tem acesso a oferta”; Mercado-alvo
(mercado servido) definido como “a parte do mercado disponivel que a
empresa decide buscar”; e Mercado penetrado “é o conjunto de consumidores
gue compram o produto da empresa’ (Kotler, 2005:105).

Segundo Lindon, Rodrigues e Dionisio (1998:49), a paavra mercado € utilizada pelos gestores
de marketing em dois sentidos diferentes: em sentido restrito e em sentido lato. Em sentido
restrito, “corresponde a um conjunto de dados quantitativos sobre a importancia, a estrutura e a
evolucdo das vendas de um produto”; e em sentido lato é definido “como conjunto dos

«publicos» susceptiveis de exercer influéncia no volume de consumo de um produto”.

No ambito da definicdo restrita, o estudo de mercado consiste em recolher e analisar um pegueno
numero de dados sobre as vendas de um produto. Compreende quatro etapas principais: (i) a
definicdo do produto, (ii) a escolha das unidades de medida, (iii) a escolha de critérios de

segmentacdo e (iv) a distingdo entre mercado actual e mercado potencial.
5



No ambito da definico alargada, os publicos que influenciam as vendas podem ser individuos,
empresas ou ingtituicdes. E estes sdo: (i) os clientes finais, (ii) os compradores, (iii) os

influenciadores e (iv) os distribuidores.

Para Thullier (1995:36-37), mercado é “o conjunto da oferta e da procura de um produto ou
servico”. O seu conhecimento é essencial para a elaboracdo do plano de marketing. Esse
conhecimento engloba o conhecimento dos clientes, identificagdo dos segmentos susceptiveis de
interessarem-se pela empresa e por Ultimo, o conhecimento das necessidades, gostos e

motivagdes dos participantes no processo de decisdo de compra.

Conforme se pode depreender, todos os autores acima mencionados consideram que no mercado
existem dois actores principais. o produtor e o comprador do produto a ser vendido.

2.1.2. O Conceito de Estudo do Mercado
Estudo de mercado pode ser entendido como “a investigacdo, recolha, anélise e sintese de todas
as informacfes quantitativas e qualitativas relativas a oferta, distribui¢cdo e venda de um produto,
assim como a sua procura, compra ou utilizacdo” (Thullier, 1995:38). O estudo qualitativo
refere-se & motivacdo de compra, processo de decisdo da compra e comportamento do
consumidor e influéncias externas na deciséo de compra, enquanto o estudo quantitativo refere-
se adimens3o, estrutura e tendéncias do mercado.

Para Hague e Jackson (1996:13), estudo de mercado é “o processo de recolha, analise e

interpretacéo de informagdes sobre 0 mercado”.

Segundo Tagliacarne (1989:27), a pesquisa de mercado tém como finalidade estudar os
problemas relativos aos planos de producéo, de propaganda e de distribuicdo, com o objectivo de

incrementar as vendas e aumentar os lucros.



Tagliacarne (1989:29) diz que as pesquisas de mercado séo como o servico de informagdo para o
comandante do exército, constituem um instrumento de conhecimento indispensavel para a

direccao, tendendo atornar-se cada vez menos uma arte intuitiva, e sempre mais, uma profisséo.

2.1.3. Objectivos do Estudos de M ercado

De acordo com Reis e Moreira (1993:9), todas as técnicas que, ao longo dos anos, foram
aperfeicoadas para a utilizagdo na pesquisa de mercado tinham em comum o facto de
contribuirem para que o utilizador conseguisse prever a evolugdo de uma situacéo real. Este
caracter previsional € utilizado para resolver problemas microecondmicos especificos, tais como
a aceitacdo de um novo produto e a evolugéo das vendas, e também para analisar a evolucéo das
situacOes conjunturais, tais como resultados el eitorais.

“E extremamente perigoso, para um gestor confiar apenas no instinto quando se prepara para
tomar uma decisdo. Mesmo a utilizacdo de receitas comprovadas anteriormente pode ndo ser
eficaz ja que normalmente os problemas de gestdo sdo proximos para admitir a mesma solucéo”
(Reis e Moreira, 1993:12). A andise de mercado constitui uma ferramenta sistemética para
auxiliar atomada de decis&o.

Segundo Reis e Moreira (1993:27), actualmente, as técnicas de pesquisa de mercado tentam
responder a dois propositos fundamentais:
Obtencéo de informagdo que auxilie a tomada de decisdo em qualquer sistema (empresa,
organizagao ndo lucrativa, partido politico, etc.);
Alargamento do corpo conceptual existente no ambito das ciéncias sociais ou exactas
(desenvolvimentos no ambito da teoria da medida-escalas, construcdo de modelos

matemati cos; teoria das classes sociais; segmentacdo da procura e do mercado, etc.).

N&o existe uma separacdo rigida entre os dois tipos de aplicacdes acima referidos. Apesar do
desenvolvimento do novo conhecimento ser consequéncia de institutos universitérios de
pesquisa, enquanto auxiliar atomada de decisao compete as empresas especializadas no ramo. O

facto € que muitas vezes é a pesquisa comercia que revela a presenca de anomalias de



comportamento até entdo ndo explicadas pela teoria, e por outro lado, s80 as novas técnicas
desenvolvidas em laboratdrio que auxiliam o processo de recolha de informagéo comercial.

Para Pires (1999:39), “os estudos de mercado destinam-se a obter informagdes (teis para a
gestdo de marketing das organizacbes e para 0S seus gestores”, e estas informagfes s&o
relativamente a (i) mercados (dimensdo, crescimento, identificacdo de segmentos de mercado,
caracterizacdo da concorréncia); (ii) consumidores (identificacdo, comportamento, papel no
processo de decisdo de compra) e (iii) esforco de marketing (impacte [SIC] de campanhas
publipromocionais [SIC], concepc¢do de produtos novos, definic¢do do nivel de preco)”.

2.1.4. Aplicacbes do Estudo de Mercado
De acordo com Lindon et all (1998:47), utilizados essencialmente para apoiar 0s sistemas de
informagdo comercial das empresas, os estudos de mercado vém alargando 0 seu campo de
actuacdo para estudos de opinido com incidéncia social, politica e econdmica. Exemplos disso
sd0 os estudos regulares de medicdo de audiéncia dos diferentes meios de comunicacdo com

destaque para a televisdo, sondagens de elei¢Bes politicas e 0 aumento do nivel de prego.

Reis e Moreira (1993:28-29) afirmam que a frequéncia da utilizacdo de pesquisas de mercado
depende do posicionamento da empresa no respectivo mercado e do nivel dos seus principais

indi cadores microecondémicos.

Para Tagliacarne (1989:318-406), os estudos de mercado podem ser aplicados em vérios sectores
e areas nomeadamente: (i) no campo da propaganda e média publicitaria, (ii) sobre leituras,
comércio internacional, (iii) bens de consumo, (iv) produtos industriais, (v) companhia de
seguros e bancos, (vi) turismo e cinema, (vii) transportes e comunicagOes, (viii) relagOes

publicas, etc.

De acordo com Pires (1991:42), na prética, as principais aplicagdes empresariais na realizacdo de
estudos de mercado sdo:
“Determinacdo do potencial do mercado;

Definicao de quotas de mercado;



Determinacado das caracteristicas do mercado;
Andlise das vendas,

Concepcao de produtos novos;

Caracterizacdo da concorréncia;

Planeamento a curto ou longo prazos”.

Reis e Moreira (1993:29) adoptam uma classificagdo diferente, eles dividem a aplicagdo do
estudo de mercado em ramos empresariais e de acordo com a sua dimensdo: (i) companhias de
grande dimensao, (ii) em pequenas e médias empresas e (iii) em organizagdes de caracter ndo

lucrativo. Esta classificacdo serd explicada a seguir:

2.1.4.1. Pesquisa de M ercados em Companhias de Grande Dimensao
Nestas empresas, a aplicacdo da pesquisa denomina-se estudos estratégicos de mercado, que
podem ser definidos como a “obtencdo de informagdo que permita decidir sobre a adopcéo de
linhas fundamentais dos programas de marketing globais da empresa” (Reis e Moreira, 1993:29).
Estes estudos de médio/longo prazo abrangem:

Andlise da procura no sentido de detectar oportunidades novas de negdcio;

Avaliacdo da actual adequacdo da oferta da empresa as oportunidades de mercado

detectadas;

Acompanhamento da dinamica associada aos factores externos determinantes da

actividade (estados de natureza) de forma a prever qualquer mudanca brusca do status

guo com influéncia na aplicacdo dos recursos da empresa.

2.1.4.2. Pesquisa de M ercado em Pequenas e M édias Empresas
Segundo Reis e Moreira (1993:30), “para um gestor desse tipo de empresa 0 mais importante é
saber até que ponto o custo da realizacdo do estudo de mercado sera compensado pelo valor da

informacao adicional que obteria”.



Diferente das grandes empresas, as pesquisas de mercados nas pequenas e medias empresas estéo
mais ligadas aos aspectos tacticos da actividade empresarial do que aos estratégicos'.

Qualquer gestor de negdcios necessita de conhecer as razdes que justificam diferentes niveis de
aceitacdo do mesmo produto em diferentes segmentos; ou ainda 0s motivos que levam arejeicao
local de uma embalagem testada a nivel nacional, etc. A resposta a este tipo de questdes que,
genericamente, pode-se considerar como a andlise dos instrumentos de marketing que melhor
permitem transformar um consumidor potencial num cliente, torna-se fundamental para a
congtituicdo de um negoécio sdlido; seja ele uma sapataria de bairro ou uma cadeia de

supermercado (ibid, Reis e Moreira).

Na grande maioria dos casos, em negécios de pequena dimensdo ndo ha tempo suficiente para
dedicar a0 aspecto analitico dos problemas mencionados. Entretanto, a simples utilizacdo dos
registos das vendas (historicas) permite, por vezes, tirar conclusdes importantes sobre a eficacia
de um determinado tipo de oferta (produto+prego+embalagem) numa localizacdo geografica
conhecida. Pelo contrério, quando resultados desastrosos (devolucfes excessivas, vendas
peguenas) podem ser relacionados com a adopgdo de inputs de marketing conhecidos, muitas
vezes a dissecacdo dos componentes desses inputs (publicidade, preco, politica comercial)

permite evitar a repeticao dos erros anteriores (ibid, Reis e Moreira).

2.1.4.3. Pesquisa de Mercado em OrganizacOes de Car écter Nao L ucrativo

De acordo com Reis e Moreira (1993:31-32), a diferenca entre esta aplicacdo dos estudos de
mercado e as anteriormente descritas, é que neste caso, 0os beneficios decorrentes da analise
(informagdo obtida) podem ser utilizados por todo um segmento populacional e ndo restritos a
administragdo de uma empresa ou aos respectivos accionistas. Os exemplos mals comuns S80 as
avaliacdes periodicas da mudanca nas atitudes do consumidor, levadas a cabo por organizactes
universitarias.

Do mesmo modo, no @ambito do desenvolvimento das ciéncias sociais, muitos organismos

especializados (privados ou governamentais) tém vindo a efectuar andlise de mercados com o

! Por aspectos técticos entende-se “as questdes relacionadas com o planeamento do lancamento dos produtos, com a
organizacdo da rede de vendas e a respectiva avaliacdo, com a medida do impacto das campanhas promocionais,
| etc” (Reis e Moreira, 1993:31).
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objectivo de obterem um conjunto mais alargado de informacéo possivel de andlise especializada
(demogréfica, planeamento urbano, psico-socioldgica, etc.).

O papel fundamental do governo de qualquer pais na elaboracéo e actualizacéo de um conjunto
de informag@o macroecondémica tem sido possivel gragas a utilizaco de técnicas de estudo de
mercado. Em termos de volume de informacéo recolhida e processada, o Instituto Nacional de
Estatistica (INE) € o maior utilizador dessas técnicas. A fata de elementos fidveis sobre o
nimero de habitantes, lares, indUstrias, consumidores, etc., implicaria em decisdes de gestdo
tomadas em palpites mais ou menos empiricos e ndo, como hoje, suportados por dados reais
(Reise Moreia, 1993:32).

2.1.5. Vantagens do Estudo de Mercado

S0 vantagens do estudo de mercado, segundo Reis, Moreira (1993:29):
“Consolidar informagdes regulares, de modo a constituir bases de dados unificada, o que
vai ajudar na tomada de deciséo.
Uma boa capacidade de interpretacdo do ambiente leva-nos a oferecer respostas
favoraveis, criando assim uma vantagem competitiva.
A adaptacdo a mudanca do ambiente em que se move a empresa sd costuma ser coroada
de éxito se for possivel antecipar ou em casos extremos provocar a direc¢ao e o sentido
dessa mesma mudanca, e isto passa-se pela analise de mercado.
Fornecer uma ferramenta de apoio a tomada de decisdes a nivel institucional e
empresarial”.
Prever as reaccOes dos compradores as diferentes caracteristicas dos produtos e outros
atributos. Muitas empresas ndo conseguem ver as mudangas como oportunidades e as
ignoram ou resistem a elas até ser tarde demais. As suas estratégias, suas estruturas, seus
sistemas e sua cultura se tornam cada vez mais obsoletos e disfuncionais a medida que o
ambiente muda (Kotler, 2005:96).

2.1.6. Anélise das Oportunidades do Mercado
Esta andlise consistird numa primeira fase na identificagdo das tendéncias do Meio Envolvente

Contextual e Trasaccional.
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2.1.6.1. Anélisedo Meio Envolvente
Freire (1997:65) afirma que, o sucesso de qualquer empresa depende da sua capacidade de
interacdo com o meio envolvente. No cenario cada vez mais globalizado, as oportunidades e
ameagas estdo sempre presentes e a empresa deve respondé-las. As empresas que forem menos
rapidas e ineficazes a adequar-se as tendéncias da envolvente correm o risco de perder clientes e

até mesmo abandonar 0 negocio.

Segundo Freire (1997:65), “a andlise do meio envolvente deve ser feita a dois niveis. 0 meio
envolvente contextual, comum a todas organizacbes € 0 meio envolvente transaccional,

especifico para cada industria”.

2.1.6.1.1. Anélise do Meio Envolvente Contextual
O meio envolvente contextual condiciona, a longo prazo, as actividades da empresa e esta tem
pouca capacidade para influenciar a evolucdo das varidveis que fazem parte deste meio
envolvente (Freire, 1997:66).

Kotler (2005:110) defende que, essas forcas representam “factores ndo controlaveis que a

empresa precisa monitorar e aos quais deve reagir”.

Num mercado global em répida alteracdo, a empresa deve monitorar as for¢as macroambientais,
pois a sua interacdo com a empresa pode garantir 0 sucesso, Visto que estas dado forma as
oportunidades e impdem ameacas. Elas séo descritas separadamente, mas devem ser analisadas

de formainterligada para melhor abordagem (Freire, 1997:70).

De acordo com Kotler (2005:110), o ambiente macro € constituido por seis forcas a saber: (i) a
demogréfica, (ii) aecondmica, (iii) anatural, (iv) atecnoldgica, (v) apolitico-legal e (vi) a socio-
cultural. Freire (1997:66) adoptou uma classificacdo diferente; ele defende que a andlise macro
deve ser feita em quatro contextos. (i) econdmico, (ii) socio-cultural, (iii) politico-lega e (iv)

tecnol gico. Para o presente traba ho sera utilizada a Ultima classificagéo.
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(i) Contexto Econémico

Com o objectivo de determinar as trocas de bens e servicos, dinheiro e informagdo na sociedade.
O contexto econémico é constituido pelas varidvels: PIB, taxa de inflac8o, taxa de juro, taxa de
cambio, taxa de desemprego, balanca comercial, custos energéticos e taxa de poupanca.

(ii) Contexto Socio-Cultural

Com o objectivo de refletir as valores, custumes e tradigdes da sociedade. Engloba varidveis
estilo de vida, valores sociais, taxa de natalidade, estrutura etéria, taxa de analfabetismo,
distribuicdo geogréafica, nivel educacional e composicéo étnica. Aqui enquadram-se também os

factores demogréficos.

(iii) Contexto Palitico-L egal
Por forma a condicionar a alocacdo de poder e providenciar o enquadramento legal da sociedade.
As principais variaveis sdo: estabilidade politica, politica econdmica, enquadramento legal,

legislacdo |aboral, restricdes ao comércio, leis antimonopdlio e lobbying?.

(v) Contexto Tecnologico

De forma a conhecer 0 progresso técnico da sociedade. As variave's relacionadas a este contexto
sd0: as inovagles tecnoldgicas, inovagdes de processo, proteccdo de patentes, incentivos do
governo e normade qualidade.

2.1.6.1.2. Anélise do Meio Envolvente Transaccional
De acordo com Freire (1997:72), a analise do meio envolvente transaccional € constituido por
elementos que interagem directamente com a industria onde a empresa actua e influenciam-na a
curto prazo.
Ele defende que a andlise da envolvente transaccional deve abranger: clientes, concorrentes,

fornecedores e comunidade.

? Lobbying é o processo pelo qual os representantes levam ao conhecimento de parlamentares, administradores
publicos e juizes seus interesses. Nogueira (2004:43).
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Clientes

Consumidores actuais e potenciais dos bens e servigcos oferecidos pela industria; em conjunto,
constituem o mercado ou a procura.

Os consumidores tém diferentes necessidades relativamente aos produtos e servigcos. E para
melhor orientarem a sua oferta de mercado, as empresas escolhem diferentes fatias de mercado,
constituidas por consumidores com necessidades semelhantes, isto €, identificam segmentos

através do processo de segmentacdo de mercado (Cardoso, 1992:49).

Concorrentes

Competidores actuais e potenciais; bem como produtos substitutos, que satisfazem as mesmas
necessi dades do mercado; em conjunto constituem aindistria ou a oferta.

Segundo Porter (apud Martinet, 1992:106) “o volume total de lucros potenciais que é possivel
esperar numa determinada industria depende da intensidade da concorréncia em sentido lado”. A
forca concorréncial é o maisimportante determinante do lucro de um sector de actividade. Sendo
assim, fazer-lhe face constitui sempre uma prioridade estratégica.

O segredo para 0 sucesso na andlise dos concorrentes consiste em identificar as barreiras a

entrada e a saida, em seguida encontrar formas de penetrar no mercado (Blois, 2000:443).

Para Cardoso (1992:51), a analise dos concorrentes, tem em vista:
Reforcar a analise dos consumidores, evidenciando a quem se dirigem e qual 0 seu
critério de compra;
Revelar oportunidade de mercado, ou sgja necessidades ou segmentos com necessidades
n&o satisfeitas;

Sugerir como reagird um concorrente as ameagas ou oportunidades, numa situacdo futura.

Fornecedor es

Agentes econdmicos que prestam servicos ou vendem produtos aindustria.

Segundo Cobra (1992:126) “o comportamento dos fornecedores precisa ser cuidadosamente
analisado, pois as suas ateracdes de custos frequentemente afectam o prego final do produto da

empresa, umavez gue a matéria-prima é importante item do custo total”.
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Comunidade
Organizagdes, individuos e factores que partilham recursos e tém interesses directa ou

indirectamente rel acionados com o mercado e com aindustria

2.1.7. Atratividade do Mercado
Para andlisar a atratividade do mercado tipografico, 0 modelo das Cinco Forcas de Michael
Porter mostra-se 0 mais adequado.

Porter (1999:27) diz que “o estado de concorréncia num sector depende de cinco forcas basicas:
ameaca de novos entrantes, poder de negociacdo dos fornecedores, poder de negociacdo dos
clientes, ameaca de produtos substitutos e rivalidade no sector entre os concorrentes actuais. A

interacdo entre estas forcas determina em Gltima instancia a atratividade de um sector”.

Figura 2.1.: As Cinco Forgas Competitivas de Michael Porter.
Fonte: Adaptado Michael E. Porter (apud Kotler, 2005:161).
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De acordo com Freire (1997:80), estes factores podem ser descritos da seguinte maneira:

Potencial de Novas Entradas

Possibilidade de novas empresas passarem a competir na industria; quanto maior for o poténcial
de novas entradas, menor € a atratividade do negocio.

O potencia de novas entradas depende do nivel das barreiras a entrada e da expectativa de
retaliac8o por parte dos concorrentes ja estabel ecidos.

De acordo com Porter (1999:30), as principais fontes das barreiras a entrada sdo: economias de
escala; diferenciacéo do produto; exigéncia de capital; custos de mudanca; acesso aos canais de

distribuicdo e politica governamental .

Pressdo de Produtos Substitutos

Impacte [SIC] da existéncia de bens alternativos que satisfazem as mesmas necessidades dos
consumidores da industria; quanto maior for a pressdo dos produtos substitutos, menor € a
atratividade do negdcio.

Os produtos substitutos impdem limites de precos e de lucro do sector. A pressdo deste produto
tende a ser maior quando o diferencia preco-qualidade € reduzido a partida ou quando a
indastria originaria do produto substituto tem rentabilidade elevada e pode, o que possibilita ter

pregos baixos, sem afectar a qualidade.

Poder Negocial dos For necedor es

Capacidade dos fornecedores influenciarem 0s termos em que seus produtos ou Servigos Sao
vendidos aindustria; quanto maior for o poder negocia dos fornecedores, menor € a atratividade
do negdcio.

O poder negocial dos fornecedores reflete-se nos precos, cobrangas, entrega e qualidade. De
acordo com Porter (1999:35), 0 seu poder de negociacdo tende a ser maior quando: a industria
fornecedora € dominada por poucas empresas e € mais concentrada do que a industria cliente;
seu produto é exclusivo ou pelo menos diferenciado ou desenvolveu custos de mudanga; ndo esta

obrigado a concorrer com outros produtos nas vendas da induUstria; representam uma ameaca
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concreta de integracdo vertical a jusante, invadindo a industria cliente; a indastria cliente

importante.

Poder Negocial dos Clientes

Capacidade dos clientes influenciarem os termos em que os produtos ou servicos da industria sdo
adquiridos; quanto maior for o poder negocial dos clientes, menor € a atratividade do negdcio.

O poder negocial dos clientes reflete-se no preco, pagamento, qualidade e servigo. De acordo
com Porter (1999:35-36), 0 seu poder de negociagdo tende a ser maior quando: aindustria cliente
€ concentrada ou compra em grandes volumes; os produtos adquiridos na industria fornecedora
sd0 padronizados ou ndo sdo diferenciados; os produtos adquiridos na industria fornecedora séo
componentes dos produtos dos clientes e representam parcelas significativas de seus custos; seus
lucros sdo baixos, criando incentivo para redugdo dos custos das compras; a industria cliente
representa uma ameaga concreta na integracdo vertical & montante, incorporando o produto do

Ssector.

Rivalidade entre os Concor rentes Actuais

Intensidade competitiva entre as empresas a operar na industria; quanto maior for a rivalidade
entre 0s concorrentes actuais, menor € a atratividade do negdcio.

A rivalidade entre os concorrentes gera guerra de precos, publicidade comparada e extensdes de
garantia dos produtos. De acordo com Porter (1999:39), a rivalidade tende a ser maior quando:
0S concorrentes s&0 numerosos e tém dimensdes semel hantes; o crescimento da industria é lento,
dando origem a luta pela participagdo no mercado entre 0s concorrentes com Visdo
expansionista; o produto ou servico ndo € diferenciado e ndo tem custos de mudancga; 0s custos
fixos sdo elevados ou o0 produto é perecivel, criando tendéncia para reducdo dos precos; o
aumento da capacidade ocorre em grandes saltos, as barreiras a saida sdo elevadas, os
concorrentes apresentam diversidades estratégicas.

As fontes de barreiras a saida podem ser: activos especializados com baixo valor residual; custos
fixos de saida; inter-rel agdes estratégi cas com outras actividades; barreiras emocionais; restri¢oes

governamentais ou sociais.
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2.1.8. Factores Criticos de Sucesso (FCS’s)
Os factores criticos de sucesso (FCS’s) sdo actividades ou variaveis de gestdo que devem ser

muito bem executadas para garantir o bom desempenho da empresa no seu negocio (Freire,
1997:95).

Para a determinacéo dos FCS é necessario conhecer os factores-chave de compra do mercado
(valor para o cliente ) e os factores de competicdo da industria (varidvels de competicdo). Para
tal, torna-se indispensavel responder algumas perguntas.
Para os factores-chave de compra:

Porque é que os clientes adquirem os produtos ou servigos daindastria?

O que os leva apreferir uns produtos ou servigos em detrimento de outros?

A gue é gque atribuem mais valor?
Para os factores de competitividade:

Como € que as empresas procuram cativar 0s seus clientes?

O que diferencia os competidores com sucesso?

Como é que as empresas concorrem entre si?

Os FCS’s devem satisfazer trés critérios genéricos:
1. Aplicabilidade a todos os concorrentes: factores em que todos concorrentes procuram se
destacar;
2. Relevancia decisiva: factores que tém de facto uma importancia decisiva para 0 sucesso
daempresa; e
3. Possibilidade de controlo pelas empresas. as variaveis devem estar sob controlo da
empresa.

Uma vez identificados os FCS’s, a empresa deve optar por uma das duas estratégias: dominio ou

reformular os actuais factores criticos de sucesso.
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2.1.9. Competéncias Centrais (CC’s)
Com a crescente globalizacdo torna-se necessario verificar em que medida os recursos da
empresa s80 melhores ou piores em relacdo aos concorrentes. Deste modo, a empresa pode
identificar os pontos fortes que mais a diferenciam dos concorrentes, as competéncias centrais ou
actividades nuclares que a empresa deve desenvolver para responder adequadamente aos factores

criticos de sucesso.

Para Freire (1997:134), competéncias centrais podem ser definidas como “os pontos fortes que

mais distiguem uma empresa da concorréncia na satisfacao das necessidades dos seus clientes”.

Os recursos e a capacidade de uma empresa que constituem as suas CC’s devem preencher trés
requisitos:

1. Valor: as CC’s devem contribuir para a criacéo de valor paraos clientes;

2. Dificuldade de imitacao: as CC’s devem ser dificies de ser copiados pela concorréncia;

3. Acesso a novos mercados: as CC’s devem proporcionar acesso a novos mercados.

As CC’s de uma empresa resultam da sua aprendizagem colectiva, ndo de esforcos de recursos
isolados. Por isso, mesmo as actividades mais importantes da empresa ndo constituem por si SO
CC’s, visto que ndo proporcionam uma vantagem sustentada sobre os concorrentes na satisfacéo
das necessidades dos clientes.

Com base nesses pontos fortes, as empresas desenvol vem produtos ou Servigos criticos, estes por

suavez dao origem aos produtos finais de sucesso.

2.1.10. Andlise Internada Empresa
Para Cardoso (1992:62), a andlise interna da empresa deve ser redlizada atrés niveis: (i) andise
historica da estratégia da empresa: permite conhecer as CC’s, recursos e estilos de gestdo; (ii)
anadlise do desempenho: com base nos indicadores lucro, retorno do investimento, volume de
vendas e quota de mercado; e (iii) andlise da estrutura e recursos existéntes: localizacdo dos
clientes e fornecedores, dimensdo em relacdo ao sector, tipo de sociedade, beneficios fiscais,

estruturaindustrial, entre outros.
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De acordo com Freire (1997:143), a andise interna da empresa pode ser feita utilizando a
ferramenta SWOT que consiste na avaliacéo dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e

ameagas (dos termos, em inglés Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).

De modo geral, uma unidade de negocios deve monitorar as principais forcas macroambientais e
0s agentes microambientais que a influenciam. Contudo, para cada tendéncia ou acontecimento,
a administracdo precisa identificar as oportunidades e as ameagas de marketing relacionadas. As
oportunidades e ameacas estéo relacionadas com o ambiente externo enquanto que as forgas e

fraguezas sdo as capacidades internas e de certo modo operacionais que a empresa possuli.

Kotler (2005:76) define oportunidade de marketing como sendo “uma necessidade do comprador
gue a empresa pode atender de maneira lucrativa” e ameaga ambiental como “um desafio
imposto por uma tendéncia ou acontecimento externo desfavoravel que levaria, na auséncia de

uma accao de marketing defensiva, a deterioracao das vendas ou dos lucros”.

Uma coisa é perceber oportunidades atractivas e outra € ser capaz de aproveitar essas
oportunidades. Cada negdécio deve ser avaliado de acordo com suas forcas e fraquezas internas.
Por serem amplas, a grande questéo € se a empresa deve atacar as oportunidades para as quais
possui pontos fortes necess&rios ou deve examinar melhores oportunidades para adquirir ou

desenvolver determinadas forgas (ibid, Kotler).

De acordo com Freire (1997:144), uma potencial ameaga s6 ndo pode ser transformada em
oportunidade se existirem na empresa:
a) Deficiéncia de pensamento estratégico: a empresa ndo tem uma visdo estratégica para
identificar oportunidades latentes,
b) Insuficiéncia de competéncias. a empresa tem visdo estratégica, mas ndo consegue
explorar a oportunidade por escassez de recursos ou competéncias;,
c) Atraso no aproveitamento da oportunidade a empresa tem visdo estratégica,

competéncias para explorar a oportunidade, mas ndo responde atempadamente.
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A andlise de SWOT, relaciona os pontos fortes e fracos da empresa com as principais tendéncias
do meio envolvente, com o objectivo de dar resposta as oportunidades e ameacas identificadas,
isto é, perceber como a tendéncia pode ser explorada em beneficio da empresa (Freire,
1997:143).

A nova andlise de SWOT, enquadra os pontos fortes e fracos da empresa nas oportunidades do
meio envolvente e no tempo. (Srengths: pontos fortes, Weakness: pontos fracos , Opportunitties:
oportunidades e Time: tempo). Foi substituida a variavel ameacas pela varidvel tempo (Time).
Com a introducdo da variavel tempo, e eliminagdo do conceito de ameaga, no novo modelo da
analise SWOT, implica que as empresas devem concentrar as sua acgdes na melhoria das suas
competéncias, para no tempo certo, aproveitar no maximo as janelas de oportunidade
(Freire,1997:144).

2.2. Revisao da Literatura Especifica

2.2.1. O Conceito de Tipografia e Empresas Tipogr aficas
Etimol ogicamente, a palavratipografia provém do grego e significa “forma de escrita”, typos que

quer dizer “forma” e graphein que quer dizer “escrita”.

De acordo com o Dicionario Electronico Wikipédia, tipografia € a arte e 0 processo de criagdo na
composicdo de um texto, fisica ou digitalmente. O seu objectivo principal € dar ordem estrutural

e forma & comunicacgo impressa’.

Segundo Ribeiro (apud Funk e Santos, 2007), a tipografia é definida como “a arte de produzir
textos em tipos, isto & caracteres. Ou ainda a arte de compdr e imprimir em tipos™. O
conhecimento adequado do uso desta arte € essencial para os designers gréficos que trabalham
com diagramas, ou seja, narelacdo de texto e imagem.

Para Perrota (apud Funk, Santos, 2007), tipografia ndo é somente o desenho da forma das | etras,
mas também a sua organizagdo no espaco. N&o é somente desenvolver uma fonte, mas também

fazer o bom uso dela

* Por analogia, tipografia passou a ser um modo de se referir & gréfica que usa uma prensa de tipos méveis.
* Tipos sA0 pequenas pecas de metal ou de madeira com relevo de letras e simbol os.
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Segundo Morisson (1936), tipografia pode ser definida como o oficio de dispor correctamente o
material a imprimir para atingir um objectivo especifico- o0 de colocar as letras, distribuir

espacos e controlar os tipos de forma a oferecer ao leitor maxima ajuda na compreensdo do texto.

Para Farias (apud Martins, 2005:43) “tipografia € o conjunto de praticas subjacentes a criacao e
utilizacdo de simbolos visiveis relacionados aos caracteres ortograficos (letras) e para
ortograficos (nimeros e sinais) para fins de reproducéo, independentemente do modo como

foram criados (a méo-livre, por meios mecanicos) ou reproduzidos”.

“...Tipografia é a arte de escolher o tamanho certo, o comprimento de linha, de escolher

diferentes espessuras das informacdes do texto...” (Weingart apud Martins, 2005:43).

Entende-se por empresas tipogréficas aquelas que praticam a tipografia, isto €, concebem,
desenham e produzem letras, niUmeros e signos, usam as suas caracteristicas funcionais e
estéticas para compor textos, seguindo os objectivos dos que publicam; a0 mesmo tempo,
atendendo aos valores culturais dos leitores, elegendo conscientemente os caracteres (Dicionario
Electrénico Wikipédia).

2.2.2. Evolucéo da Tipografia
A pulsdo de escrever do homem se realizou a partir de vérias técnicas desde incisdes, o pincel, o
cdamo, o 0sso, 0 bunil, o |gpis, a pena, os tipos moévels, a maguina de escrever até ao
computador que dao forma a signos gréaficos sobre uma grande diversidade de suportes (a parede
dacaverna, a pedra, as placas de argila, a ceramica, o couro de animais, o pergaminho, o metal, a
madeira, o papel, as telas luminosas, etc. (Martins, 2005:31-32). Contudo, segundo Ribeiro (apud
Funk e Santos, 2007), foi na época primitiva que foram dados os primeiros ensaios sobre a
tipografia, quando 0 homem esculpia os caracteres nas paredes das cavernas, por meio de

desenhos feitos com paus e pedras para expressar acontecimentos do seu quotidiano.

Ha cinco séculos, a tipografia mecanica comegou por imprimir no prelo medieval usando

peguenas pecas de metal com letras em relevo denominadas tipos moéveis. De acordo com
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Phinney (apud Funk e Santos, 2007), antes da tecnologia impressa, os livros eram produzidos de

formamanual, um processo muito trabalhoso e demorado.

O primeiro processo de impressdo foi criado por Johann Gutemberg, no século XV (1445),
usando tipos moveis em letras de madeira e mais tarde em metal. Essa invencéo contribuiu paraa
difusdo da informagdo e consequente desenvolvimento intelectual humano, pois até entédo os
livros copiados estavam acessiveis a uma minoria privilegiada, sobretudo ao clero, nobreza e
alguns comerciantes ricos (Maaquias, 2003).

De acordo com Ribeiro (apud Funk e Santos, 2007), na época de Gutemberg, os tipos moveis ja
ndo eram mais novidade. Em 1041, os chineses ja conheciam e empregavam tal processo, mais
de quatro séculos antes dos europeus. A diferenca entre os tipos chineses e os de Gutenberg é
gue 0s primeiros ndo eram reutilizavels. A reutilizagdo dos mesmos tipos para compor diferentes
textos mostrou-se eficaz e € utilizada até aos dias de hoje, congtituindo a base da imprensa

durante muitos sécul os.

A imprensa de Johann Gutemberg foi criada no meio de grandes controvérsias. A igrgja e o
governo temiam que o material impresso seria um meio que poderia abalar a fé das pessoas e
comprometer a autoridade sobre elas Phinney (apud Funk e Santos, 2007). Um conflito reduzido
a sua dimensdo, seu significado e sem termos de comparacéo ao grandioso feito de Gutenberg
que viria a dar “luz” a Humanidade, segundo explica Malaquias (2003), com a invencdo da
tipografia nasceu a imprensa, 0s livros passaram a ser acessiveis a toda gente, a sabedoria e a
cultura expandiram-se pelo mundo, tornando os povos mais cultoss, democratizados e ricos.
Durante séculos, em alguns paises europeus, 0s livros sd poderiam ser impressos por impressoras
autorizadas pelo governo, e nada poderia ser impresso sem a aprovacdo daigreja (ibid, Phinney).
Mas, foi nas méos do francés Claude Garamonde, que a tipografia tornou-se profissdo. Aliado a
excelente mecénica de Gutemberg a elegancia e o “savoir-faie” do mestre francés, Garamond foi
o primeiro tipografo a tempo inteiro: desenhador, gravador de puncdes, fundidor, impressor e
editor’.

> Fonte: Heitlinger (2006:73)
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No inicio do século XIX a revolucdo industrial trouxe inovagOes importantes na tecnologia
impressa. As prensas giratorias a vapor substituiram a operacdo manual, fazendo o mesmo
trabalho em 16% do tempo. Neste mesmo século, foi inventada a méaquina de linotipo, que
permitiu a composi¢do mecanica dos caracteres. A fotocomposi¢do surge no século XX, consiste
na preparacdo dos caracteres sobre papel vegetal, ou filme fotossensivel, que vao para uma
montagem final, da qual se originam chapas para impressdo. Na segunda metade do século XX
nasce a composi¢ao controlada por computador, através de montagens virtuais, que resultam na
chapa paraimpressdo, com a vantagem de eliminar a etapa das montagens em filme. No inicio do
seculo XXI, surge aimpressdo digital (OFF-SET) gue elimina a etapa das montagens em filme e
também as chapas de aluminio, a impressio é feita directamente do computador. E uma

tecnologia que ainda € cara e poucas graficas dispdem da mesma (Funk e Santos, 2007).

Segundo Martins (2005:27-28), desde os pictogramas inscritos nas paredes das cavernas até os
alfabetos digitais, existe um grande abismo de transformacdes técnicas e culturais. Mas o0 que
existe de comum entre o homem pré-histérico e o homem contemporéneo € o facto dos dois
estarem inseridos numa situacdo de comunicagdo. Ambos utilizam o acto de escrever para
comunicar. Se o primeiro faz a sua marca com proprias maos, sem a utilizagdo de sistemas de
signos organizados, o segundo utiliza ndo sO um sistema de signos complexos, mas também de

tecnol ogias informéti cas sofisticadas.

2.2.3. O Conflito Social da Tipogr afia

Segundo Malaguias (2003), pode-se afirmar que foram cerca de 400 anos de esplendor, isto €,
desde os meados do século XV (1445, ano da invencdo da tipografia) até aos inicios do século
X1X (1814, ano em gue foi inventada a primeira maquina de impressao cilindrica), pois como foi
explicado no subtitulo anterior, o trabalho era manual quer na composicdo, quer naimpressao.

A tipografia foi uma profissio muito reservada, mas que absorvia grupos de varias
especialidades, desde os fabricadores do papel ao fundidor dos caracteres, passando pelo
compositor, impressor, encadernador, fotogravador, entre outros (Martins, 2005:26-27).

De acordo com Malaguias (2003), com o advento da revolugdo industrial e o crescente

desenvolvimento na invencdo e construcdo de maquinas que veio arefletir nas varias profissoes,

24



a tipografia ndo ficou alheia a esta evolucéo téo significativa. Pode-se considerar trés fases
importantes no desenvolvimento tecnologico e que geraram conflitos sociais de grande impacto:

primeiro a mecanizagdo, depois a computorizagdo e por Ultimo ainformatizagéo.

2.2.3.1. Mecanizacao:
A invencdo das méaquinas de impressao cilindrica e rotativa resolveram o problema da impresséo,
mas a composi¢ao continuava a ser como Gutemberg tinha inventado a 400 anos atrés, morosa e
empregava grande nimero de trabal hadores especialmente para a sec¢cdo de composi¢ao de cheio
os chamados caixistas. Surgem agui os primeiros conflitos, quer de valorizacdo, quer de
exploracéo. De exploracdo porque com a crescente necessidade de produzir livros recrutavam-se
muitos caixistas e exigiase destes alta producdo e produtividade; de valorizagdo porque
comegou-se a criar diferencas de nivel profissional (oficiais tipografos, impressores,

compositores, etc.) e aos caixistas eram limitadas as tarefas mais especializadas.

Em 1884 surge a méquina de composicao linotipo, um século depois surge a fotocomposi ¢ao.
Aqui comecga o verdadeiro conflito social da tipografia que se prolonga até os dias actuais. De
acordo com Vieira (apud Maaguias, 2003) muitas pessoas ficaram sem emprego com a
introducdo gradual destas novas tecnologias. Exemplo disso foi nos E.U.A, passados cerca de
quinze anos de invencdo e introducdo da méaguina de compor nas tipografias, ficaram sem
emprego cerca de 36.000 compositores manuais, por cada méaquina adquirida ficavam 2 sem
trabalho. Ja na Europa, este problema social ndo teve consequéncias téo drésticas, porque a

instalagdo das lindtipos foi acompanhada da criagdo de novas empresas, especiamente jornais.

2.2.3.2. Computorizagdo
Nesta fase as méaquinas eram comandadas por computador. As greves intensificam-se cada vez
mais em varios cantos do mundo. Os compositores ndo aceitam ficar sem emprego e levantam
greves com gjuda dos Sindicatos e Jornalistas. Destacam-se as seguintes greves. nos E.U.A das
vérias greves que seguiram-se, a mais marcante foi a greve que ocorreu em Dezembro de 1962,
durou cerca de 114 dias, os compositores ndo aceitavam os despedimentos em massa; Na

Alemanha, em 1978, o Sindicato Artes Graficas também estava em greve, paralisaram 121
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jornais, queixavam-se que com as novas tecnologias trabalhavam em dobro e queriam a reviséo
do contrato de trabalho; Em 1983, os ingleses decretam greve exigindo melhores salarios, foram

7 semanas sem trabalhar. Assim em diante seguiram-se greves em outros paises.

2.2.3.3. Informatizacao
O surgimento da informatica em conjunto com novas tecnologias abriu grandes possibilidades
antes imaginavels para o desenvolvimento do design gréfico e datipografia (Martins, 2005:33).
Ja ndo € s na composi¢cdo e impressdo gque encontramos o desenvolvimento, mas em todas as
etapas da producédo graficacom o chamado Desktop Publishing.
Se para os fotocompositores essa mudanca tem sido facil de se enquadrar e sem nenhum conflito
social, 0 mesmo ndo acontece com 0s desenhadores, criadores e montadores de seleccdo. As
especialidades sequenciadas estdo a ser absorvidas numa sO operagdo. Ainda que com suas
especificidades inerentes a cada tarefa de caracter técnico, a divisdo destas especialidades deixa
de ser rigida para se tornar aliada a uma so finalidade funcional (ibid, Malaquias).
Os reflexos sociais do Desktop Publishing podem ser mais incisivos. Mas, Maaquias adverte
que as empresas facam a reciclagem dos traba hadores as novas técnicas de trabalho, aliado aos

seus conhecimentos de base das especialidades, parafazer face ainadiavel tecnologia de ponta.

2.2.4. Importanciada Tipografia
De acordo com Funk e Santos (2007), aimportancia do uso datipografia é
- “Dessiminagao da informacao e contribuir para a democracia e liberdade do povo;
- Contribuir para elevar o nivel intelectual da comunidade;
- Transmitir mensagens e trocar informacao;

- Facilitar a reproducédo dos textos, visto que a técnica artesanal ndo corresponde as

necessidades actuais™.
2.2.5. 0 Mercado Tipografico na Cidade da Beira

O mercado tipografico é constituido por empresas tipograficas (empresas que produzem e

vendem material impresso), empresas que compram o material e fornecedores.
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O negocio de tipografia na cidade da Beira iniciou nos anos de 1992, nesta altura apenas uma
tipografia operava no mercado, a Tipografia Gulamo antigamente denominda Tipografia Salema.
Desde entdo, a sua expansdo aumentou significativamente, representando hoje uns dos negécios
muito lucrativos e empregando mais de 156 pessoas (INE).

Segundo dados do Censo de Empresas do INE (2008), na cidade da Beira existe 9 empresas
tipograficas, sendo que, 6 dedicam-se a impressdo e reproducdo de suportes gravados e 3 a
fabricacdo de pastas, de papel, de cartéo e seus artigos. Namaior parte dessas empresas verifica-
se afalta deinovagdo, utilizam méguinas mecanicas e 0s seus produtos sdo de pouca qualidade.
No que se refere aos compradores, nota-Se uma crescente procura por este material, desde
empresas comerciais, instituicdes de ensino e instituigdes governamentais. De grosso modo, a
maior procura por material impresso é por parte das empresas comerciais e instituicoes
governamentais, de acordo com dados do INE, existem cerca de 4.343 empresas.

As empresas enfrentam dificuldades no acesso a matéria-prima e equipamentos para producéo.
Este facto deve-se afalta de empresas que comercializam estes bens. Nesta Cidade, existe apenas
duas empresas vocacionadas na venda de matéria-prima para empresas deste ramo. Os
eguipamentos, estes vém do estrageiro. As empresas que os adquirem localmente conseguem por
via de intermediacdes que as empresas locais fazem com as fornecedoras do exterior,
principalmente com a Africado Sul.

A maioria das empresas tem gestdo familiar. A reduzida formac&o dos tipografos e a fata de
tecnologia avancada reflete-se na baixa producdo e qualidade dos produtos oferecidos. Este
problema reflete-se mais nas tipografias pequenas. Ja nas médias empresas investem muito em
equipamentos, tem a consciéncia da sua importancia para o produto final.

Apesar desses constrangimentos, este mercado continua a crescer e o ambiente de negécios é
atrativo parainvestimentos.
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CAPITULO Il -METODOLOGIA

3.1. Tipos de Pesquisas
Do ponto de vista da sua natureza, a pesquisa sera aplicada, pois o resultado da pesquisa podera
ser utilizado pela Artes Graficas Mulata para 0 desenho do seu plano estratégico e operacional
para os préximos anos.
De acordo com da Silva e Menezes (2001:20), pesquisa aplicada “objectiva gerar conhecimentos
para aplicagdo pratica dirigidos a solucdo de problemas especificos. Envolve verdades e
interesses locais”.
Numa primeira fase fez-se um levantamento bibliografico e documental sobre o tema em
guestdo. Em seguida, analisou-se a empresa Artes Gréficas Mulapa, procurando conhecer as suas
caracteristicas e 0 modo de actuagdo no mercado. Por esta razdo realizar-se-4 do ponto de vista
de objectivo uma pesguisa exploratdria conjugada com a pesquisa descritiva.
Segundo Gil (1987:44), uma pesquisa exploratoria “tem como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, com vistas [SIC] na formulacdo de problemas mais
precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores”.
Pesquisas descritivas sdo aquelas que tém por objectivo “descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacBes entre variaveis” (Gil,
1987:45).

3.2. Métodos de Amostragem
De modo geral, as pesquisas sociais abrangem um universo de elementos numerosos que se torna
impossivel considera-lo em sua totalidade. Por razdo, nas pesquisas sociais € muito
frequente trabalhar com uma amostra, isto é, pequena parte dos e ementos que compdem o
universo (Gil, 1987:91).

3.2.1. Fases do Processo de Amostragem
A construcdo da amostra propriamente dita envolve vérias etapas igualmente importantes que

~

Sao:
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(i) A lIdentificagdo da Populacéo Alvo ou Populacéo Inquirida:

O presente trabalho teve como grupo avo a empresa AGM, tendo sido estudados seus
concorrentes, clientes e fornecedores.

No que diz respeito aos concorrentes, das 9 empresas existentes, 6 se dedicam a impresséo e
reproducéo de suportes gravados e as restantes (3) a fabricac8o de pastas de papel, de cartéo e
seus artigos (INE- Censo de Empresas de 2008).

Os clientes sG0 empresas comerciais e instituigdes governamentais que utilizam diverso material
impresso que correspondem em média anual as 47 empresas.

Quanto aos fornecedores, na Cidade da Beira existem apenas fornecedoras de matéria-prima,

nomeadamente a Cheetah e Cinar. Os fornecedores de equipamento gréfico sdo inexistentes.

(if) O Método de Seleccdo da Amostra e Deter minagdo do Tamanho da Amostra:

O alvo deste estudo é composto por trés grupos (concorrentes, clientes, e fornecedores). Dado a
dimensdo reduzida da populacdo, procurou-se tornar a sua totalidade nas entrevistas e inquéritos,
nao havendo necessidade de atribuir uma amostragem. Contudo, para o segundo grupo, do total
de 47 clientes ingueridos, sd foram considerados 38 inquéritos validos.

3.3. Instrumentos para Recolha de I nformacéo

A recolha de informagdo fez-se através das técnicas de inquérito dirigido aos clientes e
fornecedores da AGM e entrevistas dirigidas aos trabahadores desta empresa. Tanto as
entrevista como 0s inquéritos assumiram a forma estruturada. De acordo com Marconi e Lakatos
(2009:278), estamos em presenca de uma entrevista estruturada “quando o pesquisador segue um
roteiro previamente estabelecido. As perguntas feitas ao individuo sdo predeterminadas”.

Numa primeira fase manteve-se um contacto prévio com 0s entrevistados a partir de uma
comunicacdo escrita (Credencial fornecida pela Universidade) onde foram informados da
finalidade da entrevista, as condi¢cfes da mesma, 0 objectivo da pesquisa, e particularmente a
importancia da colaboragdo do entrevistado para o sucesso do traba ho.

Os inquéritos se entrevistas sGo compostos por perguntas relacionadas ao problema pesquisado,
perguntas abertas que permite fazer uma abordagem qualitativa e fechadas que possibilitam fazer

uma abordagem quantitativa.
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3.4. Processamento e Analise dos Dados

Os dados foram introduzidos e processados no programa Microsoft Excel 2010, onde fez-se uma

andlise descritiva dos dados obtidos.
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CAPITULO IV — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOSRESULTADOS

4.1. Historia da Empresa Artes Gr éficas Mulapa
Segundo documentos de registo da empresa, a tipografia Artes Gréficas Mulapa (AGM) é
sociedade comercial individual, criada em 1998, que se dedica a producéo e venda de diverso
materia tipogréfico como: livros administrativos (livros de turma, recibos, facturas simples,
facturas pro-forma, livros de ponto, livros de requisicdes, etc.), cadernos, convites, cartdes,
agendas, pastas de despacho, pastas de arquivo renovadas, resumindo, todos os tipos de
impressos possiveis. Esta localizada na Cidade da Beira, na zona industrial do Pioneiros, Rua
Base Tchinga.
De acordo com entrevistas feitas aos funcionérios, o proprietario desta empresa comegou 0
negécio como fornecedor de papel as tipografias. Nessa atura os produtos eram adquiridos no
Zimbabwe. Mais tarde, movido pela necessidade de auto-emprego, decidiu criar a sua propria
tipografia, visto que na altura, apenas trés empresas operavam nesse ramo de negocio naguela
Cidade.
Numa primeira fase as méquinas eram alugadas as outras tipografias. Trabalhava-se com
maguinas eram manuais e a pedal e existiam na época: 2 impressoras (uma A3 e outraA4) el
guilhotina. Na encadernacéo para se fazer brochuras usavam preguinhos ou tachos e para os
livros mais complexos como livros de ponto e de turma usavam agulhas para costurar os proprios
livros 0 que os tornava mais resi stentes.
Os entrevistados informaram ainda que dois anos depois, isto €, em 2000, com capital préprio, a
empresa adquire maquina propria, de impressao eléctrica da marca Minerva que faz impresséo e
numera folhas A4. Em 2001, compraram maquina cilindrica da marca Heidelberg de impresséo
gue imprime folhas A3 e também imprime pautas e livros volumosos nesses tamanho e um
pouco mais. Com a aquisicdo daquelas novas maquinas, 0s custos de producdo tornaram-se
significativamente baixos.
Devido a nova realidade foi necessario mudar de instalagbes porque as actuais eram pequenas
para abergar todas as méaquinas. No mesmo ano de 2001, a empresa adquire instal acbes proprias.
Em 2007, a empresa compra mais uma méquina, desta vez uma guilhotina A1 manual .

Em 2008, compra uma maguina de picote manual.
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Com a introducdo da politica dos 7 milhSes nos distritos® e usando desse fundo de
financiamento, a empresa alarga seu mercado, abrindo duas sucursais’ nos Distritos de Cuamba e
Marrupa (Papelaria e Livraria Junior-2004 e Papelaria M arrupa-2008 respectivamente).
Actualmente tem inscrito 10 trabalhadores incluindo a proprietéria-gerente sendo: 1 orcamentista
gue a0 mesmo tempo desempenha o papel de contabilista, recepcionista e trabalha na area de
recursos humanos em coordenacdo com o gerente; 2 impressores formados na érea; 1 compositor
formado e um auxiliar/gudante do compositor (auxilia 0 compositor a entregar as pegas, na
distribuicdo das pegas, na lavagem das chapas, entre outras fungdes) e 1 encadernador formado
com 3 auxiliares de encadernacéo (um deles serve para o corte do papel).

A visdo daempresa é ser lider de mercado na provincia de Sofala. Tem como objectivo de longo

prazo, ainstalacéo de uma unidade fabril com equipamento moderno e de ata qualidade.
4.2. Analise de Oportunidade de Mercado

4.2.1. Anélise da Envolvente Contextual

4.2.1.1. Contexto Econémico
PIB
Segundo o Relatério anual do Banco de Mocambique de Dezembro de 2009 o PIB registou um
decrescimento nos ultimos cinco anos como resultado as crises mundial de alimentos e a crise

financeira (Vide Anexo 1).

I nflacéo

O IPC representativo do Pais, calculado com base na agregacdo ponderada dos indices de pregos
dos trés principais centros urbanos do pais, Maputo, Beira e Nampula, registou uma variacdo
anua de 1,97%, em Dezembro de 2009, 9,85% abaixo do observado no periodo homdlogo do
ano anterior, reflectindo, essencialmente, a desaceleracdo do nivel geral de precos em todas as
Cidades capitais com especia realce para os |PC’s de Nampula e Beiraem 17,1% e 16,7% para -
0,31% e 0,31%, respectivamente (Vide Anexo 1).

® Lei 8/2003, de 19 de Maio e o respectivo Regulamento aprovado pelo Decreto n2 11/2005, de 10 de Junho.
7 Estas sucursais apenas vendem os produtos.
32



Taxa de Cambio

Segundo o Relatério Anual do Banco de Mogambique, no ano de 2008 iniciou um novo ciclo de
depreciacdo face ao Dodlar americano, em resultado do fortalecimento desta no mercado
internacional. Do cruzamento da taxa de cAmbio do Metical com o Ddlar americano e deste
ultimo com o Rand e o Euro, no més de Dezembro resultaram cambios de 2,68 MT/ZAR e 35,3
MT/EUR.

O ano 2009 foi caracterizado por uma depreciagdo acumulada do Metical face a0 Délar em
9,65% (INE). Este comportamento resultou numa forte presséo cambia que se reflectiu numa
elevada procura de divisas no Mercado Cambial Interbancario (MCI). O comportamento do
Metical face ao Rand foi similar ao do Ddlar, tendo registado uma taxa de depreciacdo anual de
45,59% (INE), resultante do fortalecimento do Rand no mercado internacional. A depreciacéo do
Metical face as moedas dos principais parceiros internacionais contribuiu para que o pais
obtivesse ganhos de competitividade externa, isto €, incrementasse o volume das suas

exportacOes e a sua capacidade produtiva.

4.2.1.2. Contexto Socio-Cultural
A Cidade da Beira tem uma populagéo de cerca de 431.583 habitantes, que corresponde a 26,3%
da populacéo total da Provincia de Sofala (INE, Il Recenseamento Geral da Populacéo e
Habitacdo de 2007).
De acordo com Direc¢do de Planificacdo e Cooperagdo do MINED (Ministério da Educacéo), em
2007, na Cidade da Beira existiam 134 escolas, sendo 104 primarias (EPI e EPII), 28 do ensino
secundario geral (ESG | e ESGII) e 2 escolas técnico-profissionais. Comparando esta informagédo
com os dados do ano de 2008, verifica-se uma redugdo na ordem de 1,5%.
Segundo ainda informagédo do INE, a taxa bruta de natalidade por mil habitantes mostra uma
tendéncia de decrescimento, com 43,5% em 1997, 41,7% em 2007 e prevé-se que para 2011 ela
atinja 40,8%. Do mesmo modo, a taxa de analfabetismo da provincia decresceu nos ultimos anos
de 56,2% em 1997 para 43,4% no ano de 2007.
De acordo com o Cadastro de Empresas do INE (2010), existem na Cidade da Beira 9 empresas

graficas, das quais 6 ligadas ao ramo de impressao e reproducéo de suportes gravados e 3 ligadas
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ao ramo de fabricacdo de pastas, de papel, de cartdo e seus artigos que empregam 99 e 57

trabal hadores respectivamente.

4.2.1.3. Contexto Tecnolbgico
Com uma tecnologia avancada € possivel produzir mais, em menos tempo e com custos
operacionais reduzidos.
NO nosso pais, ndo existe industria de equipamentos e matéria-prima para o sector grafico, por
esta razéo, maior parte dos equipamentos e matéria-prima para producdo de material gréfico sdo
importados normalmente da vizinha Africado sul.
A rede de telefonia fixa expandiu em cerca de 22.3% (Baanco do PES de 2009). Este
crescimento permite uma comunicagdo mais rapida e eficiente entre os colaboradores e clientes
daempresa.
A telefonia mével registou também, um crescimento, tendo em conta 0 nimero de subscritores

relativamente ao ano anterior, estando a actuar em todas as capitais provinciais e alguns Distritos

4.2.1.4. Contexto Politico-L egal
M ocambique mostra-se um exemplo para regido, em particular, e para 0 mundo em geral, no que
concerne a paz e estabilidade politica. Em 2008, realizaram-se as terceiras elei¢ces autarquicas e
no ano de 2009 as quartas elei¢des gerais, marcadas por um clima de tranquilidade. No que tange
a integracdo regional, um dos instrumentos que orienta 0 processo de integracdo regional € o
Protocolo Comercial da SADC (PC-SADC), assinado em Agosto de 1996 por 11 paises dos 14
Estados Membros da SADC, que entrou em vigor a 25 de Janeiro de 2000 e esta a ser
implementado desde Janeiro de 2001, com a finalidade de criagdo da Zona de Comeércio Livre
em 2008. Um dos objectivos deste protocolo é incrementar o desenvolvimento econémico,

diversificacdo e industrializacdo da regiéo.
Segundo o IAN-2010, podemos tirar as seguintes informagoes:

Com excepcao de Gaza e Tete, as restantes provincias revelaram que o crime organizado

congtitui um constrangimento para as suas actividades econdmicas. O nivel de
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criminalidade e o crime organizado em Mogambiqgue tém estado a aumentar e afecta a
todas as camadas da sociedade.

Tem se verificado nos dltimos tempos elevados niveis de burocracia e corrupcdo no
sector publico. De acordo com o Doing Business 2010, 0 tempo necessario para importar

e exportar em Mogambique é de 23 e 30 dias, respectivamente.

No ambito da componente ambiental, verifica-se no pais uma crescente preocupacéo com
a degradacdo do mesmo, quer por parte do governo, quer por parte das associagOes
ambientalistas. Referir que esse facto leva que as empresas procurem desenvolver as suas

actividades sem prejudicar o meio ambiente.

As tendéncias de andlise do ambiente contextual, vide (Anexo 2), permitem concluir que existe
um ambiente favorével para o crescimento do mercado tipografico na cidade da Beira. O factor
politico-legal contribuiu bastante para este facto, pois 0s investidores querem ter a seguranca das
suas infra-estruturas e das pessoas. Apesar do contexto econdmico mostrar que nos ultimos dois
anos houve uma reducdo do PIB do pais e notavel depreciacéo do metical face ao Ddlar e Rand,

ainflacdo manteve-se em baixa o que torna 0 ambiente favoravel.

4.3. Atratividade do Mercado do Tipogr afico
Com base no Modelo das Cinco Forgas de Michael Porter a atratividade do sector € como a

Seguir se apresenta:

4.3.1. Potencial de Novas Entradas
O mercado gréfico encontra-se no estégio de crescimento. Existem poucas empresas do ramo
instaladas na Cidade da Beira. Das empresas entrevistadas, observou-se que no geral, as gréficas
ndo utilizam equipamentos de tecnologia digital, excepto a Tipografia e Livraria Gulamo,
Gréfica Sao Paulo, Minerva Impressora.
Os produtos séo pouco diferenciados, as Unicas formas de diferenciacéo utilizadas sdo o preco e

a qualidade, o que faz perceber que existe uma janela de oportunidade para o crescimento das
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graficas instaladas e surgimento de novas empresas, desde que estas apostem na tecnologia de
ponta (méaquinas OFF-SET) porque o mercado esta cada vez mais exigente.

A politica governamental ndo restringe a entrada de novas empresas no ramo, contudo, a
burocracia existente no sector publico faz com que se leve muito tempo para obtencdo de
resposta do pedido de inicio de actividade.

Nos ultimos cinco anos, o0 numero de empresas que entraram nessa Cidade aumentou de 4 para 5
empresas, 0 que se reflecte no crescimento do mercado e aumento da procura de material grafico.
A exigéncia de capital para entrar no negdcio € enorme. S0 necessarios grandes investimentos
em infra-estruturas e equipamento de tecnologia avancada (mais de 10.000,00 Délares para
compra de uma maguina de impressao).

Pode-se concluir que o potencial de novas entradas € médio-alto.

4.3.2. Pressdo dos Produtos Substitutos
De acordo com Porter (1989), o produto substituto é aguele suplanta outro ao desempenhar uma
funcao ou fungdes particul ares para um comprador.
Os produtos substitutos das gréficas resumem-se aos produtos feitos no computador. Por
conseguinte, os clientes ndo tém acesso a estes produtos, devido a fraca disseminacdo das
Tecnologias de Informagdo e Comunicacéo.

Pode-se concluir que a presséo dos produtos substitutos é baixa.

4.3.3. Poder Negocial do Fornecedor

A falta de fornecedores de equipamento gréfico com ato grau de sofisticacdo (OFF-SET) nesta
Cidade, contribui grandemente para que o poder do fornecedor no geral se torne baixo. Neste
ambito, as empresas poderdo adquirir os mesmos no mercado internacional. Deste modo,
conclui-se que o poder dos fornecedores de equipamento € nulo.

Relativamente aos fornecedores de matéria-prima constatou-se que: o papel € a matéria-prima
principal para as gréficas. O poder negocia dos fornecedores deste materia € ato, visto que, é
dominado apenas por duas empresas, 0s seus produtos séo pouco diferenciados, sendo o preco e
a qualidade as Unicas formas que eles usam para se destacar. Outrossim, ndo existem custos de

mudanca na troca do fornecedor. As gréficas séo as maiores consumidoras do papel, aumentando
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com isso 0 poder dos mesmos e estes ndo sdo obrigadas a concorrer com outros produtos dos
concorrentes.

Pode-se concluir que o poder negocia do fornecedor € médio-alto.

4.3.4. Poder Negocial dos Clientes
De acordo com o INE, verifica-se um aumento da procura de material impresso. Este material
representa grande importancia para a imagem da empresa e para a sua utilizagdo no trabalho
guotidiano.
Na Cidade da Beira muitos clientes sao obrigados a fazer as suas encomendas devido a baixa
gualidade que as gréficas oferecem.
Os clientes ndo estédo em condigOes de integrar verticalmente a montante, pois, n&o possuem
recursos e tecnologia necessaria para produzir internamente os produtos que necessita. E se as
empresas quisessem apostar nisto, iriam incorrer na diluicdo das suas competéncias centrais e
perca de competitividade no negdcio principal .
Pode-se concluir gue o poder negocial dos clientes é baixo.

4.3.5. Rivalidade entre os Concorrentes Actuais
Nos ultimos anos, verifica-se a entrada de novas empresas graficas no mercado, porém elas ndo
sd0 dotadas de novas tecnologias 0 que reduz a concorréncia, visto que utilizam maquinas
obsoletas.
Segundo as gréficas entrevistadas, 0 mercado apresenta uma taxa de crescimento consideravel, a
diferenciacéo dos produtos é feita utilizando o prego e a qualidade.
Pode-se concluir que arivalidade entre os concorrentes € média.

Como conclusdo geral, considera-se que o mercado tipogréfico na Cidade da Beira € atrativo e
nivel de atratividade é médio. Apesar do potencial de novas entradas e o poder negocia do
fornecedor exercer uma forte presséo na industria, as novas empresas que entram no negocio,
poucas sdo dotadas de tecnologias modernas o que reduz a rivalidade entre os concorrentes
tornando o ambiente mais atrativo. A pressao dos produtos substitutos € baixa, o poder negocial

dos clientes também o que cria condic¢des para o retorno dos investimentos aplicados.
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4.4. Resultados dos I nquéritos e Entrevistas

4.4.1. Clientes
A Cidade da Beira possui cerca de 4.343 empresas (Censo de Empresas do INE, 2002). Este
mercado movimenta anual mente cerca de 65.777.215,00 Meticais.
Os clientes actuais sG0 empresas comerciais, escolas e instituicdes do governo, tais como:
algumas Direcgdes Provinciais e Distritais do Governo da Provincia de Sofala, IFAPA, Conselho
Municipa do Dondo, Escola Jodo XXIII, Adil Stores, Estacdo de Combustivel Rola, entre
outros.
Os clientes poténcias podem-se considerar todas as empresas comerciais, escolas, instituicoes
publicas e ONG’s que existem na cidade da Beira, que utilizam diverso material impresso.
A médiaanual de clientes da AGM é de 47. O presente estudo abrangeu uma amostra total de 38
clientes, constituida por empresas comerciais e institui¢cdes do governo.

4.4.1.1. Nivel de Satisfacéo dos Clientesda AGM
Existem vérios factores que estdo por detrés da satisfacéo dos clientes em relagdo ao produto e as
razdes da escolha do fornecedor. Com base na resposta dos inqueridos, foi possivel observar que,
42% dos clientes da AGM estéo satisfeitos com os produtos oferecidos e apontam o preco e
gualidade dos produtos como aceitaveis; os restantes 58% néo estdo satisfeitos porque segundo

estes se verifica demora na producéo dos pedidos.

4.4.1.2. Finalidade da Compra e Segmentos Servidos

No que concerne a finalidade da compra do material impresso, 66,7% das empresas adquirem os
produtos tipogréficos para utilizagdo propria, e os restantes 33,3% adquirem os produtos para
venda aos terceiros. Para 0 caso destas Ultimo grupo, os segmentos servidos sdo: 0 mercado
ingtitucional, governo e o publico em geral.

Com base nas respostas dos inquiridos, 50% das empresas admitiram jater utilizado servigos de
outras gréficas, isto acontece porque estas procuram sempre precos baixos. Isto é possivel
observar porque o preco € o principa influenciador na decisdo de compra conforme serd
ilustrado mais adiante. Afirmam ainda, que as empresas sdo pouco diferenciadas, a qualidade é

semelhante e o preco foi a Unicadiferenca entre elas.

38



4.4.1.3. Fonte de Informacéo Sobre o Produto
Em relacdo as fontes de informagéo referente a AGM e seus produtos, a Tabela 2.2, ilustra que
36,4% das empresas buscam informag&o com outros clientes e 63,6% identificam como “outro”

meio para obter estainformagdo o Jornal e pessoas proximas.

Tabela 4.1.: Fonte de Informacéo Sobre o Produto

Televisio 0 0%
Rédio 0 0%
Outro Cliente 14 36,4%
Outro 24 63,6%
Tota 38 100

4.4.1.4. Principais Situagdes de Compra
Os clientes pertencentes ao segmento de empresas comerciais entrevistados referem a tendéncia
de recompra simples, isto &, repetem a compra sem nenhuma modificagdo porque os servigos a
prestar s80 0s mesmos. Por outro lado, nas empresas publicas também so realizadas recompras
simples e excepcionamente recompra modificada e/ou uma compra nova. Este dltimo caso
verifica-se quando as empresas locais ndo tém o produto e estas sdo obrigadas a mudar de

fornecedores.

4.4.1.5. Participantes no Processo de Compra
NO que concerne aos participantes no processo de compra, geralmente, as compras
organizacionais envolvem grandes somas de dinheiro, exigem especificacbes detalhadas do
produto, pedidos de compra por escrito, busca por fornecedores e aprovagdo formal.
Relativamente as instituigdes governamentais, a percepcdo dos inquiridos é consistente com o

facto de que, o centro de compras envolve Direccdo de Administracdo e Financa, Unidade
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Gestora de Aquisicdes (UGEA) e o responsavel do departamento ou da reparti¢cdo. Por seu turno,
nas empresas comerciais, 0 centro de compras € composto pelo gerente e o dono do
estabel ecimento.

A decisdo final de compra no primeiro segmento ndo € interna, este facto esta relacionado com o
tipo de compra, normalmente, estas instituicdes abrem licitacbes (concursos publicos) e
contratam o fornecedor que apresenta o or¢camento mais baixo, enquanto no segundo a aprovacéo

final é dada pelo dono da empresa.

4.4.1.6. Principais Factores que I nfluenciam os Comprador es
A Tabela4.2., mostra a percepcao dos compradores acerca dos diversos factores que influenciam

a decisdo de compra.

Tabela 4.2.: Principais Factores que Influenciam os Compradores na Decisdo de Compra

I [

16 43.03%
Qualidade 11 28,48%
Prazo de entrega 11 28,48%
Experiéncia da empresa 0 0.00%
Total 38 100.00%

Conforme ilustra a Tabela 4.3., dos 38 clientes inquiridos, 43,04% identificaram o preco como
elemento importante na decisdo de compra, e as restantes dividem-se em qualidade, prazo de
entrega (ambas com 28,48%) e experiéncia da empresa foi considerado um elemento que néo é
importante na decisdo final de compra (0%). Verifica-se por isso que as empresas tipogréficas
procuram disponibilizar beneficios econdmicos aos clientes.

Como se pode depreender, 0 preco esta no topo da preocupacdo. Esta posicdo é devido a grande
sensibilidade deste elemento por parte dos compradores. Nao obstante buscarem qualidade dos
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produtos, eles déo preferéncia aos fornecedores que oferecem menor preco. Por essa razéo, o0

principal factor que influencia a decisao de compra é econémico.

4.4.1.7. Niveis de Pregos dos Produtos Gr aficos
Com base no inquérito, foi possivel observar que maior parte dos compradores (43%) acreditam
gue os pregos praticados pelas empresas tipogréaficas sao el evados e os restantes 57% consideram

0S pregos acessiveis ou normais (Figura4.2).

Niveis de Pregos dos Produtos Graficos

W Precos elevadas
B Preqos normais

o Precos baixos

Figura 4.2.: Niveis de Precos dos Produtos Gréficos.

4.4.1.8. Percepcao dos Clientes em Relacdo ao Ambiente de Negécio
Os clientes inqueridos tém a percepgdo de que 0s constrangimentos que constituem entraves para
0 desenvolvimento do negdcio sdo:
Precos elevados praticados pelas empresas.
Baixa qualidade dos produtos.
Factores positivos:
O mercado esta em crescimento, novas empresas nascem dia-apos-dia, iss0 vai
impulsionar o aumento da qualidade devido a concorréncia
As empresas estéo a apostar em equipamento moderno e a incrementar NOvVoS Servigos

como aimpressao e estampagem de camisetes, uniformes, chapéus, etc.
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4.4.2. Concorrentes

As empresas que concorrem directamente com a AGM destacam-se: Cléssica comercial,
Tipografia Moderna, Tipografia Gulamo, Achamofil, Minerva Impressora, Gréfica Sdo Paulo e
Oficinas Grafica Nacional.

De sdientar que a0 longo dos ultimos 2 anos entraram para o mercado a Dyllon Lda, Tipografia
e Papelaria Digital e atipografia Artes encadernadora.

Os concorrentes indirectos envolvem as grandes |ojas dos cidadéos de origem Paquistanesa, que
colocam no mercado produtos gréficos ja prontos importados de Dubai e vendem a pregos

baixos, Tabacarias e Papel arias existentes na Cidade e os produtos importados da Africa do Sul.

4.4.2.1. Segmentos Servidos
Foram entrevistadas no total 9 empresas graficas. A semelhanca da AGM, as concorrentes
entrevistadas, afirmaram que actuam em trés segmentos. clientes institucionais, governo e
publico em geral.

4.4.2.2. Estratégias Competitivas Utilizadas
Em relacdo as estratégias utilizadas para concorrer entre si, das 9 empresas entrevistadas, 66,7%

utilizam a estratégia de lideranca em custos e 33,3% a estratégia de diferenciacéo (Figura 4.3).

Estratégias Competitivas Utilizadas pelas Empresas
80.0%
70.0% -
60.0%
50.0%
40.0%

30.0%

Percentagem

m Percentagem
20.0% -

10.0% -
0.0%

Diferenciacdo  Lideranca em Focalizacdo
Custos

Estratégias
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Figura 4.3.: Estratégias Competitivas Utilizadas pelas Empresas

Confrontando os resultados dos inquéritos e a realidade das empresas, pode-se observar que
todas elas utilizam a estratégia de Lideranca em custos, pois, todos os esforcos sdo orientados de
modo prioritério para o objectivo de minimizag&o dos custos totais. Elas optam por precos baixos

para ganhar a concorréncia.

4.4.2.3. Volume Anual das Vendas e Taxa de Crescimento
Os dados referentes ao volume anual de vendas e a taxa de crescimento das empresas ndo nos

foram facultados. A razdo invocada pelas empresas foi que sdo dados confidenciais.

4.4.2.4. Factor es Subjacentes a Escolha do Fornecedor es
Questionadas sobre os factores por detras da escolha do fornecedor de equipamento gréfico para
suas empresas, estas foram unanimes em apontar a qualidade dos produtos oferecidos, visto que
este requisito tem implicacdo directa no produto final. Em relagcdo aos fornecedores de matéria-

prima, o preco e a qualidade sdo os factores da escol ha.

4.4.2.5. Tecnologias Utilizadas
Durante o estudo, ainda foi possivel verificar que a maior parte das empresas tipogréficas (44%)
utilizam tecnologia digital (maquinas OFF-SET) e 56% continuam a utilizar méaquinas
mecanicas. Estainformagdo mostra que 0 mercado estad em crescimento e as novas empresas que

vem nascendo apostam na tecnologia avancada.

4.4.2.6. Empresas por Anosde Existéncia no Mercado
Em relacdo aos anos de existéncia, das empresas tipogréficas entrevistadas, 45% tém entre 0 a5
anos de existéncia, 33% estdo no mercado entre 5 a 10 anos e 0s restantes 22% correspondem as
empresas que estdo a operar no mercado no periodo compreendido entre 10 a 20 anos, conforme
ilustraafigura abaixo:
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Distribuicao das Empresas Participantes Por Anos de
Existéncia no Mercado

B 0-5anos
B 5-10anos
B 10-20anos

B maisde 20 anos

Figura 4.4.: Empresas Por Anos de Existéncia no Mercado.

4.4.2.7. Dificuldades Enfrentadas no M ercado
N&o obstante o bom ambiente de negdcios existente na cidade da Beira, a demanda crescente por
material impresso, esta actividade apresenta pontos negativos. As principais dificuldades
enfrentadas por estes concorrentes sao:

Despesas fiscais elevadas,

Constante oscilagao do preco de papel;

Concorréncia dos que produzem em domicilios e ndo pagam impostos.

4.4.3. Fornecedor es
Os fornecedores podem ser divididos em dois grupos: fornecedores de equipamento e
fornecedores de matéria-prima.
A empresa AGM adquire equipamento grafico e matéria-prima no mercado nacional. Os seus
fornecedores de equipamento sdo particulares que trabalham como intermediadores com as
grandes empresas sul-africanas, empresas locais e artesdos.
Os fornecedores de matéria-prima séo:

A Cheetah, opera no mercado ha 3 anos e oferece: todo tipo de papel em diferentes

tamanhos.
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A Cinar, estd no mercado h& cerca de 7 anos e oferece: somente papel de diferentes

tamanhos.

Os fornecedores acima citados s0 0s Unicos existentes na cidade da Beira, sendo que as gréficas
nao tém muito poder de escolha.

Segundo os resultados dos inquéritos, as empresas fornecedoras de matéria-prima afirmam que
as vendas crescem a um bom ritmo. O papel é adquirido na Africa do Sul, india, Indonésia e
China. Um aspecto positivo a salientar € que estas empresas oferecem a possibilidade de compra
a crédito reembolsaveis num prazo de 15 dias para clientes fiéis ou que compram em grandes
guantidades. A entrega do material € imediata e todas as empresas oferecem transporte gratuito

até ao destino do cliente.

A principa dificuldade com gue os fornecedores de papel se deparam tem sido a morosidade
verificada no desalfandegamento dos contentores no Porto da Beira, 0s produtos sdo importados
da india, Indonésia, China e Africado Sul, muitas vezes levam 15 dias e até chega a ficar 1 més.

Para estes casos, para ndo ficarem sem stock, a saidatem sido comprar na cidade de Maputo.

As tipografias concorrentes entrevistadas foram unadnimes em afirmar que compram o
equipamento a nivel internacional nomeadamente Africa do Sul e Zimbabwe, devido as
seguintes razoes.
N&o existe, na Cidade da Beira em particular e no pais em geral empresas especializadas
na venda de equipamento grafico, as existentes fazem intermediagbes com empresas no
estrangeiro e o preco praticado € mais elevado.
O custo para aguisicdo das maquinas na Africa do Sul é mais barato em relagio aos
outros paises e encontram neste pais todo tipo de equi pamento.
Estas afirmam ainda que o papel é adquirido a nivel local nas empresas Cheetah e Cinar. As

razdes que levam a escol ha desses fornecedores sao por serem as Unicas existentes na cidade.

45



4.4.4. Comunidade
A comunidade beneficia-se da existéncia da empresa pela oportunidade de emprego que ela criou

e vem criando durante os 11 anos de existéncia.

4.5. Factores Criticos de Sucesso (FCS’s)
De acordo com os clientes inquiridos, os factores-chave de compra identificados compreendem a
experiéncia da empresa, prazo de entrega, quaidade e preco. Os factores de competicéo
identificados pelas empresas sdo: a qualidade dos produtos, a rapidez no trabalho, honrar com os
COMPromissos e pregos competitivos.
A interaccdo dos factores acima referidos resulta nos FCS: diferenciacdo de produtos,

flexibilidade operacional, qualidade dos produtos e custos operacionais.

Tabela 4.3.: Factores Criticos de Sucesso (FCS's)

Prazo de entrega Rapidez no trabalho Rapidez e pontualidade
Qualidade Qualidade de impresséo Qualidade dos produtos

Honrar com 0s compromissos

Preco Precos competitivos Custos operacionais

Os factores criticos de sucesso sdo as variaveis que mais valor proporciona ao cliente e que
melhor diferenciam os concorrentes num determinado sector de actividade. Constituem um dos
elementos para a determinacéo do maior ou menor sucesso das empresas no mercado. Sendo
assim, os clientes do mercado tipogréfico na Cidade da Beira, querem que as empresas honrem
com 0s prazos de entrega, precos acessiveis, contudo ndo deixando de lado a qualidade dos

produtos oferecidos.
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4.6. Competéncias Centrais (CC’s)
As CC’s identificadas no negécio das gréficas sdo:
Investimentos em equi pamento tipogréafico de tecnologias de ponta;
Cumprimento dos prazos de entrega; e
Qualidade de matéria-prima de forma a manter a qualidade do produto final;

Contratar pessoa qualificado e apostar em formagdo continua.

Estas competéncias centrais, aliadas aos factores criticos de sucesso permitem a empresa

alcancar 0 sucesso no mercado.

4.7. Andlise Interna da Empresa
A andlise de SWOT é uma técnica fécil de ser usada com o objectivo de ter uma visdo gera da
situacdo estratégica da empresa, ela permite produzir um bom gjuste entre 0 ambiente externo
(oportunidades e ameacas) e interno (pontos fortes e fracos).
Seguindo a avaliacéo da AGM usando este model o fez surgir a seguinte Tabela:

Tabda4.4.: Andlise SWOT daAGM

- Diversidade de produtos oferecidos; - Crescimento da procura por material grafico;
- Recursos humanos com experiéncia na area grafica; - Aumento de nimero de empresas na cidade da Beira.

- Cumprimento dos prazos de entrega.

- Méquinas mecanicas; - Aumento das importacdes;
- Area de marketing pouco eficiente; - Expansdo de empresas gréficas na Cidade da Beira;

- Falta de adaptac&o a dindmica de mercado.
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Apesar dos seus pontos fracos, o mercado tipografico nesta Cidade oferece grandes
oportunidades de negdcio, pois a procura por material impresso tem aumentado. Com a gjuda

pontos fortes que a empresa tem é possivel transformar as ameagas em oportunidades futuras.

4.8. Comparacédo entre Artes Graficas Mulapa e seus Concorrentes

De um modo geral, fazendo uma comparacdo entre a AGM e as suas concorrentes pode-se dizer
0 seguinte: a AGM n&o conhece 0 mercado onde ela actua, pois, ndo sdo desenvolvidas nesta
empresa acgoes de marketing com vista a dar conhecer a empresa e 0s produtos que ela oferece,
engquanto que o0s seus concorrentes tem trabalhadores especificos para essa area. Esta empresa
ainda continua a operar com maquinas obsoletas, enquanto as suas concorrentes estdo equipadas
com méaquinas de tecnologia avancada (OFF-SET). Outro aspecto relevante € a localizagdo. Das
9 concorrentes entrevistadas, 6 estédo no centro da Cidade e 1 esté na periferia. A AGM encontra-
se localizada na zona industrial, muito distante do seu publico-alvo e as vias de acesso para este
local sdo deficientes. Informagdes em relativas as maquinas e suas especificacdes videm (Anexo
6).
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CAPITULO V - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1. Conclusdes
Este trabalho teve como finalidade analisar a competitividade das empresas tipograficas na
Cidade da Beira, levou a cabo um estudo de caso na empresa Artes Graficas Mulapa, localizada
nesta mesma Cidade com base em dados dos anos de 2008 e 20009.
Deve-se ter em conta que este estudo ndo é de modo algum, uma discussdo acabada nem
imutével, as modificagdes operadas no meio envolvente, tero levado a que as situagBes sgjam
substancia mente diferentes.
Com os dados recolhidos é possivel chegar as seguintes conclusoes:
A envolvente contextual € favoravel e oferce oportunidades para investir nesse ramo, 0s
factores politico-legal, sdcio-cultural mostram-se os mais favoréveis para os investidores
nessa &rea. A semelhanca das conclusdes obtidas na andlise do meio envolvente
contextual, a envolvente transacional apresenta indices de optimismo elevados para o
desenvolvimento deste mercado, este facto € comprovado pelo nimero crescente de
empresas que nascem nesta Cidade e procura el evada do material impresso.
Pese embora estgja no mercado a 11 anos, o nivel de desempenho da Artes Gréficas
Mulapa em relagdo aos concorrentes € baixo, pois, continua a operar com maguinas
obsoletas, enquanto que os concorrentes ja introduziram nas suas empresas maguinas
digitais como as OFF-SET. A falta de equipamento de tecnologia de ponta compromete a
producdo e a qualidade; falta da actividade de marketing na empresa para poder perceber
as necessidades dos clientes e a dindmica do mercado.
A estratégia competitivas ultillizada pela Artes Gréficas Mupala Artes Graficas Mupala €
a estratégia de lideranga em custos, por conseguinte é a estratégia mais utilizada no
mercado. Erradamente as tipografias apontaram que a estratégia de diferenciagdo é
aplicada nas empresas sendo que apenas 3 das 9 empresas praticam a estratégia de
lideranca en custos.
Os Factores Criticos de Sucesso para este tipo de negocio na Cidade da Beira sdo rapidez

e pontualidade, qualidade dos produtos e 0s custos operacionais.
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5.2. Recomendactes

Para a Artes Gréaficas Mulapa:
Recomenda-se que a Artes Graficas Mulapa faga um estudo do mercado continuo, de
modo a antecipar a concorréncia ou responder rapidamente aos seus atagues. Uma
resposta rapida permite ganhar tempo para preparam um atague consistente e torna a
vida do concorrente mais dificil.
Recomenda-se que a Artes Gréficas invista na aquisicdo de equipamentos de
tecnologias avangadas, como as maguinas de impresséo em OFF-SET de modo a
maximizar a producéo, oferecendo deste modo produtos e servigos de qualidade, com
prazo de entrega reduzidos e a pregos competitivos.
Recomenda-se que a Artes Graficas Mulapa aposte também na qualidade da matéria-
prima, pois, os clientes sdo cada vez mais exigentes.
Recomenda-se que se crie na empresa uma funcdo de marketing, de modo a perceber
as necessidades e desgjos dos clientes, acompanhar a evolugdo dessas necessidades e
0 Seu grau de desenvolvimento visto que estdo em constante mudanca satisfacéo.
Recomenda-se que hgja cumprimento dos prazos de entrega acordados com 0s

clientes e se for possivel antecipar.
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Anexo 1. Dados sobreo PIB el PC

1.1. Taxa de Crescimento do PIB (2005-2009)

PIB real do Pais 84% | 87%| 7.3%| 6.8%| 6.4%
PIB real da Provincia de Sofala 87% | 86%| 75%| 7.5%| 6.6%
1.2. Variagbes Anuais e M édias Anuaisdo | PC Agregado
Dez- 08 Dez-09 Diferenca

Média Média Média

Anual Anual Anual Anual Anual  Anua

(%) (%) (%) (%) (pp) (pp)

Maputo 6,19 10,33 4,21 3,25 -1,97 -7,07
Beira 17,02 20,01 0,31 3,94 -16,71  -16,08
Nampula 17,71 17,60 -0,31 4,94 -18,03 -13,36
Mocambique 11,82 14,50 1,97 3,69 -985 -10,81
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Anexo 2. Sintese da Andlise do Ambiente Contextual

2.1. Contexto Econdmico

PIB em -Diminuicdo da -Reducéo do mercado | -Marketing intenso;
decrescimento | produtividade; potencial gréfico. -Apostar na qualidade e

-Reducdo do diferenciacdo dos produtos;

emprego; -Acrescentar novos produtos e

-Reducéo dos SErvicos.

rendimentos;

-Reducdo do

CONsUMo.
Instabilidade -Variagdo -Devido a -Aquisi¢do de uma magquina
do Metical frequente do necessidade de com multiplas funcoes;
comtendéncia | metical em importagdo constante | -Negociar com fornecedor um
para relacdo as de equipamento prazo de pagamento mais
depreciacéo. principais moedas gréfico, as projeccdes | aargado ou em parcelas.

transaccionadas financeiras podem ser

no mercado afectadas e os custos

(Rand e Ddlar) de producéo tornar-

se-80 elevados.

-Precoselevados | -Estabelecimento | -Custos elevados de
Inflacgo em de matéria-prima | de preco elevados | produco.
ata € eguipamento ao clientefinal. -Pouca ofertade

mo mercado moeda.

internacional.

2.2. Contexto Socio-Cultural

_ Comoinfluénciaonegécio |
_ Oportunidades | Ameagas |

Taxade -Aumento de -Aumento dos -Entrada de -Atencdo voltada as novas
Natalidade niimero de clientes novas necessidades de mercado.
elevada estabel ecimento potenciais, empresas no

de ensino. -Aumento do sector, maior
Taxade -Aumento da volume de venda. .
Analfabetismo procurade concorrencia.
reduzida material impresso.
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-Culturadamaior | -Possibilidade de
Culturamais parte da ampliar a
globalizada. populacdo mais utilizacdo de
orientada para produtos gréficos;
utilizacdo de -Adoptam
produtos gréficos. | Inovagtes com
mais facilidade.
Existénciade -Maior -Maior procura de
ndmero produtividade material gréafico
consideravel de
institui coes
publicas e
privadas.

-Apostar na qualidade dos
produtos;

-Tecnologia avancada de
modo areduzir custos
operacionais,

-Aumentar nimero de
trabal hadores qualificados.

2.3. Contexto Palitico-L egal

Comoinfluénciaonegécio | Acgdes

Estabilidade -Maior circulagdo de -Fornecedores -Entrada de novas -Diferenciacdo dos
politica do pais pessoas e bens, estrangeirosde | empresas no sector, produtos e aposta na
-Aumento dataxa de equipamento maior concorréncia. qualidade.
natalidade; gréfico
-Aumento de habilitados em
investimento investir no pais.
estrangeiro no pais,
-Maior atractividade do
mercado.
Integracéo -Liberalizacdo do -Surgimento de | -Aumento da -Diferenciacdo dos
regional comércio intra-regional | novos mercados | concorréncia entre as produtos;
(SADC); e mais amplos empresas e 0s paises. -Aquisicdo de novas
-Aceleracdo do (nacionaise tecnologias;
processo tecnol 6gico; internacionais); -Produzir em
-Aumento de méo-de- -Aumento de economias de escala,
obra qualificada. receitas dos pois, permite ter custos
paises meédios unitarios
exportadores. minimos o que
possibilita concorrer no
mercado internacional.
-Ambiente de negdcios -Morosidade na Garantir stock de
Burocraciae menos competitivo; importacdo de matéria- | matéria-prima para que
corrupgao na -Repulsdo dos prima e equipamentos, | ndo comprometaa
Administracao investimentos dos -Incumprimento de actividade.
Pdblica agentes econémicos; prazos com os clientes;

-Demora na tramitacdo
de documentos.

-Risco a continuidade
daagjuda externae
prejudica a efectividade
e os resultados
concretos das politicas
publicas.
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Legislacéo -Reforco da -Custos operacionais -Incorporar qualidade

contrao meio implementacéo de adicionais com total no processo de
ambiente. politicas e normas manuseio, producéo;
relativas a ndo poluicéo armazenamento e -Implementacdo de um
do ambiente. descarte dos residuos sistema de gestéo de
solidos e liquidos. residuos solidos e
liquidos;

-Utilizac8o eficiente da
matéria-prima;
-Utilizag8o de material
nado prejudicial ao
ambiente como por
exemplo tintas a base
de &gua e soja.

2.4. Contexto Tecnoldgico

Inexisténcia no pais | -Necessidade -A  longo prazo, -Custos -Melhor gestdo da
de industrias de | importar existéncia de empresas | operacionais logistica da empresa.
equipamentos e | equipamento €l de produgio  de | elevados;
produtos gréficos. matéria-prima. equipamento gréfico e
matéria-prima
necess&ria.
-Reducéo das -Possibilidade de fazer a -Equipar a empresa
Expansdo da rede de | distncias na manutencdo da maquina com equipamento
telefonia modvel e | comunicagdo entre | viawebcam; informético
internet os fornecedores e -Pedidos via on-line. (computador, internet
clientes. € acessorios).
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Anexo 3. Guido de Entrevista dos Concorrentes

Parte 1. Dados da empresa

Nome do respondente;

Cargo que ocupa:

Nome da empresa:

Endereco fisico:

Parte 2: Factoresrelacionados com a empresa
Assinale com X na opcéo que achar maiscorrecta eresponda resumidamente as per guntas abertas.

1) Héaquanto tempo estano Mercado?
a) Até5anos .
b) 5al0anos .
c) 1l0a20anos .
d) Maisde20anos .

2) Quais sdo os produtos gréficos que a empresa oferece?

3) Quais sio 0s segmentos servidos pela empresa?
a) Clientesinstituicionais .
b) Governo_ .
c) Pdblicoemgera .
d) Todos__ .
4) Como € que as empresas procuram cativar os seus clientes?
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5) O que diferencia a sua empresa dos concorrentes?

6) Qua éaestratégia utilizada pela empresa?
a) Diferenciacdo .
b) Liderancaemcustos .
c) Focalizacdo (segmento especifico) .

7) Qual ataxade crescimento ou volume das vendas nos Ultimos cinco anos?
a) 2005
b) 2006
c) 2007
d) 2008
€) 2009

8) Por ano em médiaqual é o nivel médio de receitas (volume de vendas) da empresa?

9) Quetipo de maguinas que a sua empresa utiliza?
a) Mecnica .
b) Digital__ .

10) Quais sd0 0s equipamentos gréaficos (méaguinas) que a empresa possui e suas especificacbes (marca, modelo,
capacidade de producao diaria, tamanho do papel que imprime, etc.)

11) Onde s8o adquiridas as maquinas?
a) Mercado nacional .
b) Mercadointernacional .

12) Sefor nacional quem sdo os fornecedores?

61



13) Sefor internacional quem so os fornecedores?

14) Qual foi arazdo da escolha do fornecedor?
a) Preco .
b) Qualidade .
c) Prazodeentrega .
d) Manuténgdo .
15) Qual o tempo de manutencdo das maquinas?
a lano__ .
b) 1més .
c) lsemana .
d Masdelano .
16) Onde sdo adquiridas as matérias-primas para producao (papel, tintas, cola, linha, combustivel paralubrificar as
magquinas?
a) Mercado national .
b) Mercadointernational .

17) Sefor nacional quem sdo os fornecedores?

18) Sefor internacional quem so os fornecedores?

19) Qual foi arazdo da escolha do fornecedor?
a) Preco .
b) Qualidade .
c) Prazodeentrega .
d) Manuténgdo .
20) Quais sd0 0s principais constrangimentos ou dificul dades enfrentadas no mercado actual mente (governo, proprio

mercado, capital inicial, etc.)?

FIM
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Anexo 4. Questionério para Clientes

Questionario

O presente questionario tem como objectivo recolher informacgGes sobre a percepgédo dos clientes em
relacdo as empresas do ramo tipogréfico. Ele insere-se no trabalho de fim de curso levantado pela
pesquisadora que tém como tema “Analise de Mercado Tipografico na Cidade da Beira”. O presente
guestionario é composto por perguntas abertas e fechadas. As perguntas fechadas seguem uma estrutura
gue requer uma avaliagédo por parte dos respondentes, numa escala de 1a 5 (num extemo da escala, #1
significa que este factor ndo é importante e no outro #5 significa que € muito importante e o nimero
médio #3 representa uma influéncia neutra) e as perguntas de Sim ou Nao. As perguntas abertas devem
ser respondidas entre as linhas indicadas, as fechadas com um X no nimero que corresponde a sua
melhor opcgéo.

O compromisso do anonimato dos respondentes e da empresa que representam ser 8o resguar dados.

Nome do respondente;

Cargo que ocupa:

Nome da empresa:

Endereco fisico:

1) Onde adquire os produtos graficos (Nome da empresa e local)?

2) Qual éafinalidade da compra dos produtos ou servicos daindistria?
a) Utilizaco prépria___.
b) Vendaaterceiros .
3) Sefor paravenda quais s80 0s segmentos que a empresa serve?
a) Mercadoinstitucional .
b) Governo_ .
c) Publicoemgera .
d) Todos
4) Estasatisfeito com osprodutosdaempresa? Sim__ ; Ndo .
5) O queoslevaapreferir os produtos desta empresa em detrimento de outras?
a) Preco .
b) Quadidade .

c) Prazodeentrega .
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d) Experiénciadaempresa .
6) Os produtos gréficos oferecidos no mercado sdo diferenciados? Sim_ Néo
7) O que acha dos Pregos praticados pelas empresas | ocais?

a) Elevados

b) Norma

c) Baixos
8) Jautilizou os servicos de outra (as) grafica(as)?Sm__ Néo

9) Searesposta anterior for Sim qual (ais)?

10) Qual foi arazéo?

11) Que diferenca notou entre a (as) grafica (as)?

12) Quais as motivagdes que tem em conta na escolha do fornecedor. Dé a sua classificacdo de 1-5 nos itens abaixo

descrito? (coloca em circulo)

Items Classificagdo
Preco 1 2 3 4 5
Quadlidade 1 2 3 4 5
Prazo de entrega 1 2 3 4 5
Experiénciada empresa 1 2 3 4 5

13) Onde procuram informactes sobre a empresa e o produto?
a) Televisdo .
b) Radio__ .
c) Outrocliente .
d) Outro_ .

14) Quem participa no processo de decisdo de compra?
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15) De quem é adecisdo final de compra?

16) Qual é aquantidade anual de produgdo gréfica que a empresa compra? Sabe dizer em valor?

17) Importa produtos gréficos? Sim___; Nao

Se sim qual arazdo e qual é o pais?

18) O que acha do mercado tipografico na cidade da beira (pontos positivos e negativos)?

FIM

MUITO OBRIGADA PELO TEMPO DISPENSADO PARA RESPONDER O QUESTIONARIO
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Anexo 5. Questionério para Fornecedor es

1) Haquantos anos estd no mercado?

2) Quais sdo os produtos que oferece e suas especificacdes?

3) Onde adquire os produtos?

4) Como é que sdo as vendas?(sabe dizer o volume de venda em quantidade e em valor?)

5) Qua éo tempo de entrega dos produtos?

6) Tem havido problema de roptura de stock? Quando isso acontece quanto tempo espera até receber novo
material?

7) Os pregos sdo competitivos (em relacdo a concorrencia)?

8) Quais sio os modalidades de pagamento? Aceita pagamento em prestaces?

9) Os produtos sdo diferenciados?

66



10) Os produtos como tintas e cola sdo produtos “amigos do ambiente”?

11) Para aém de venda também produzem material grafico? Se ndo qual é arazéo?

12) Quais sdo as maiores dificuldades enfrentadas no mercado?

FIM
MUITO OBRIGADA PELO TEMPO DISPENSADO PARA RESPONDER O QUESTIONARIO
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Anexo 6. Quadro Comparativo entre AGM e as Principais Concorrentes

Artes Gréficas Mulapa

Livros
administrativos,
convites, cartdes,
agendas e todo tipo de
material impresso.

- Duas impressoras manual e a pedal que
imprimem A3 e A4 respectivamente.

- Umaimpressora elécrtica damarca
Minerva que imprime e numerafolhas A4.
- Uma méguina de impressdo cilindricada
marca Heidelberg que imprime folha A4 e
tamanhos um pouco maiores.

- Duas guilhotinas de tamanho A1.

- Uma méquina de picote manual.

- Vérios agrafadores de diferentes
tamanhos.

Uma vez por ano.

Minerva lmpressora

Livros de facturacao,
fichas, encadernacéo
de livros, livros de

expediente.

- Duas méaguinas OFF-SET, marcas
Hamada e Rotaplin com a capacidade para
imprimirir ~ 26000/dia e  20000/dia
respectivamente. Tamanho maximo de
papel queimprime: A3 e A4.

- Uma maquina de impressdo mecanica,
marca Heidelberg, imprime e numera 2000
impressos/dia. Tamanho méaximo de papel
que imprime; A3.

- Uma maquina de impressdo mecénica,
marca Frontex que imprime 2000/dia.
Tamanho maximo de papel que imprime é
A3.

- Uma méaguina de impressio manual,
marca TS, capacidade 10000 impressos/dia.
Tamanho maximo de papel A3.

- Uma Guilhotina mecanica para corte de

papel de tamanho A1 ao requerido.

Um ano.
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Gréfica Sdo Paulo

Diversos livros
impressos, panfletos,
cartazes, cartdes de
visita, livros
comerciais, impressio
em OFF-SET e

encadernacdo de todo

- Trés méguinas de impressdo OFF-SET,
marcas Solna e Minerva. Imprimem e
numeram papel até tamanho A2 e A3
respectivamente.

Por média imprimem 5000 impressos’hora.

- Uma Guilhotina, tamanho AO para corte e

alinhamento.

Umea vez por

semestre.

material gréfico, | - Uma maguina Max-Set.

estampagens de | - Dois computadores para desenho gréfico.

camisetes,  camisas,

uniformes.
Tipografia Livraria | Livro de VD, | - Umaimpressora, marca RIZO. Uma vez por
Gulamo facturas. Recibos, | Em menos de uma hora imprimem 3000 | semana.

guias de remessa, | impressos.

processos individuais,
cartdes-de-visita,
papel timbrado e

outros.

- Méguina OFF-SET que imprimem e
numeram.
- Mé&guina de picote.

- Furadores industriais.
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